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Vorwort 
Das Thema 'Medienmarken' fasziniert mich persönlich seit langem. Auch die 
Medienpraxis scheint von diesem Thema angetan, obwohl verbale Beschwörungs-
formeln genauso häufig anzutreffen sind wie die konsequente Umsetzung im Ma-
nagement. Für mich sind zwei Aspekte von besonderer Bedeutung: Die Aktualität 
von Medienökonomie und Medienmanagement, die sich in den letzten Jahren 
langsam entwickelte und für die hier anhand des Themas Medienmarken aufge-
zeigt werden kann, dass und wie sich medienökonomisches Handeln auf die Pro-
duktion, die Inhalte und die Rezeption medialer Inhalte auswirkt. Und die Relevanz 
interdisziplinärer Herangehensweisen, die in der Medienökonomie gerade deshalb 
erforderlich werden, weil praktische Phänomene sich selten in disziplinäre Schubla-
den pressen lassen. Das bisherige Feedback auf Titel und Inhalt hat gezeigt, dass 
das Thema auch für Medienpraktikerinnen und Studierende der Kommunikations-
und Medienwissenschaft interessant und wichtig ist. 
Das vorliegende Buch entstand im wesentlichen in den Jahren 1998 bis Mai 2000 
im Rahmen meines Habilitationsprojektes und an den kommunikationswissen-
schaftlichen Instituten bzw. Studiengängen in Salzburg, Jena und Hannover. Da die 
Zeithorizonte universitärer Qualifikationsprozesse sich jedoch von denen der prakti-
schen Medienentwicklung unterscheiden, wurde die Untersuchung Anfang 2001 
überarbeitet und ergänzt. 
Viele Freundinnen und Freunde, Kolleginnen und Kollegen haben dieses Vorhaben 
mit Tipps und Ratschlägen begleitet. Ihnen sei an dieser Stelle gedankt. Allen voran 
den Kolleginnen und Kollegen des Salzburger Instituts für Kommunikationswissen-
schaft, die durch ihre offene und interdisziplinäre Orientierung und die atmosphäri-
schen Rahmenbedingungen einen wesentlichen Beitrag zum Gelingen dieses 
Buches geleistet haben. Besonders bedanken möchte ich mich dabei bei Manfred 
Knoche für die fachlichen Anregungen und die flexible und kollegiale Art, dieses 
Vorhaben zu begleiten sowie bei Jan Tonnemacher für die spontane Bereitschaft, 
als Gutachter zur Verfügung zu stehen. Mein Dank gilt auch Ingrid Paus-Haase, 
Karin Stockinger, Thomas Steinmaurer und Rudi Renger für die fachlichen und prak-
tischen Tipps und die moralische Unterstützung. 
Vor allem möchte ich mich bei meinem Mann, Dieter Brecheis, bedanken. Er über-
nahm nicht nur die Organisation meines und unseres 'restlichen' Lebens und sicher-
te dadurch meine 'Sozialverträglichkeit', sondern korrigierte das Manuskript, half 
bei der Suche nach griffigen Titeln, entwarf den Einband, war steter Diskussions-
partner und letztlich meine Brücke über manches Motivationstief. 
Januar 2001 
Gabriele Siegert 
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1 Einführung 
Was haben 'GEO', 'Tagesschau', 'FAZ' und 'ProSieben' gemeinsam? Was auf den er-
sten Blick aussieht wie eine Zufallsauswahl aus der aktuellen Medienwelt, belegt 
unter medienökonomischer Perspektive die Präsenz der in anderen Branchen längst 
etablierten Markenstrategie in ihren potenziellen medialen Erscheinungsformen. 
Denn wettbewerbsintensivierende Rahmenbedingungen und eine verstärkte Ho-
mogenität medialer Angebote erfordern in der Medienbranche zunehmend die 
Entwicklung und Umsetzung differenzierender und profilierender Strategien. Der 
Aufbau und das Management von Medienmarken erscheint vor diesem Hintergrund 
gerade deshalb erfolgversprechend, weil die ldeenhaftigkeit von Medien und von 
Marken beide in besonderem Maße verbindet. 
Die Entscheidung, eine Organisation, ein Programm, eine Sendung oder einen Titel 
zur Medienmarke auszubauen und entsprechend zu managen, ist in erster Linie als 
angebotsrelevante, konkurrenzorientierte Profilierungsstrategie einzustufen und 
dann im Entscheidungsbereich der Medienorganisationen zu verankern. Dennoch 
werden gerade Medienmarken häufig von Rezipientlnnen zu einer solchen institu-
tionalisiert. In diesen Fällen kann jedoch die Medienorganisation diese Institutiona-
lisierung aufgreifen und im Sinne einer Medienmarken-Strategie ausbauen. Häufig 
entsteht allerdings der Eindruck, dass die Entscheidung für eine Medienmarken-
Strategie nicht bewusst, sondern aus Mangel an Alternativen gefällt wird. Der Ur-
sprung einer Medienmarken-Strategie kann jedoch im Nachhinein nur vermutet, 
nicht aber bewiesen werden, ebenso wie bestimmte medienunternehmerische 
Handlungsweisen auf eine strategische Ausrichtung berechtigterweise schließen 
lassen, aber ohne Kenntnis des internen Materials und der internen Entscheidungs-
vorgänge nicht nachgewiesen werden können.' 
Die vorliegende Abhandlung beschränkt sich deshalb nicht auf die praktische Um-
setzung von Medienmarken, sondern analysiert in erster Linie die marketingtheore-
tischen Grundlagen und die medienökonomischen Besonderheiten, auf denen die 
Medienmarken-Bildung und ihre Strategie sowie das Medienmarken-Management 
aufbauen und ergänzt sie um die Diskussion der Implikationen einer solchen strate-
gischen Entscheidung. Auf der Grundlage, Medienorganisationen als Akteure zu 
begreifen, denen eine Zielgerichtetheit von Handlungsmotivationen unterstellt 
werden kann, wird aus ihren Aktionen und den Ergebnissen dieser Aktionen auf ih-
re unternehmerischen Intentionen geschlossen. Soweit sich thematisch passende 
praktische Beispiele finden, werden sie in diesem Sinn als Illustrationen und Belege 
herangezogen. 
Gerade wenn dieses Material z.B. in Form von Befragungsdaten vorliegt, muss berücksichtigt 
werden, dass unternehmerische Entscheidungen oft ex-post rationalisiert werden. 
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1.1 Thematik 
1.1 .1 Aktualität 
Medienmarketing und -management sind seit Ende der achtziger Jahre sich lang-
sam etablierende Themen der Medienökonomie im Rahmen der Kommunikations-
und Medienwissenschaft. Während Mast noch 1988 die diesbezüglich bestehenden 
Defizite bei Medienorganisationen und in der Kommunikations- und Medienwissen-
schaft formuliert, haben in den darauf folgenden Jahren einige Autorinnen das 
Thema aus wirtschaftswissenschaftlicher und kommunikationswissenschaftlicher 
Perspektive bearbeitet und die dazugehörigen Publikationen auch entsprechend be-
titelt.' Insgesamt wird das Medienmarketing zunehmend als elementarer Bestand-
teil der Unternehmenspolitik von Medienorganisationen bezeichnet. Die Bedeu-
tungszunahme des Marketing für die Medien lässt sich nicht nur an den wachsen-
den Publikationen zu diesem Thema ablesen, sondern auch an Schwerpunktverlage-
rungen innerhalb der Publikationen zu r Medienökonomie. So hat Heinrich in sei-
nem zweiten Band zur Medienökonomie (1999) die im ersten Band (1994) noch 
eher begrenzten Ausführungen zum Marketing in eigenen Kapiteln stärker und de-
taillierter ausgearbeitet. 
Dabei hat sich die kommunikations- und medienwissenschaftliche Auseinanderset-
zung mit dem Thema Medienmarketing phasenweise entwickelt: In einer 'Einfüh-
rungsphase' Ende der achtziger Jahre wurde erstmals in größerem Umfang das 
Marketing von Medien thematisiert, Mitte der neunziger Jahre wurde verstärkt das 
redaktionelle Marketing diskutiert und Ende der neunziger Jahre findet die Mar-
kenbildung als Konzept sukzessive Beachtung im Rahmen des Medienmarketing 
(vgl. u.a. Heinrich 1999; H. Karmasin 1998, 498ff; M. Karmasin 1998, 343ff; Kar-
stens/Schütte 1999). So bezeichnet Metze-Mangold (1995, 7) das Thema 'Marken-
artikel - Medienmarke' als den Trend der neunziger Jahre. Damit setzt die wissen-
schaftliche Diskussion des Themas mit etwas zeitlicher Verzögerung zur medien-
praktischen Umsetzung ein. Und während Horx (1995a, 73) noch formuliert: "Na-
türlich ist das Nachrichtenmagazin keine Marke im klassischen Sinn, aber man kann 
am Brand Spiegel exzellent studieren, wie sich eine Firma in einem Kokon aus 
Hochmut und Sendungsbewußtsein einschließen kann", titelt Klatten (1997) nur 
zwei Jahre später: "Der Spiegel als Medienmarke". 
Medienpraktikerinnen, besonders die Vertreterinnen der privatwirtschaftlich orga-
nisierten Medien, haben mittlerweile die Markenbildung als erfolgversprechende 
Strategie entdeckt: Allen voran bezeichnete der ehemalige Vorstandsvorsitzende 
von ProSieben, Georg Kofler, seinen Sender immer explizit als Marke. Aber auch die 
2 Vgl. u.a. Saxer 1989; Eichhorn/Raff~e 1990; Rager/Weber 1991; Lacy/Sohn/Giles 1992; Melcher-
Smejkal 1992; Kopper 1993; Willis/Willis 1993; Rager/Schaefer-Oieterle/Weber 1994;, Reiter/Ruß-
Mohl 1994; Wallinger 1994; Schuster 1995; Streng 1996; Huber 1997; Warner 1997; Möllmann 




verantwortlichen der anderen privaten TV-Sender zeigen keine Berührung~ängste 
mit dem Thema: "Die Entwicklung und Pflege erfolgreicher Dachmarken wird ~es­
halb im Zeitalter konvergierender TV-, Hörfunk- und Internet -Formate .~u d_en wich-
tigsten Aufgaben eines Medienmanagers gehören.". (Kogel 2000, 35) Ahnhch be.u ~­
teilt dies Gerhard zeiler, RTL, (2000, 35), wenn er die großen TV-Sender durch D1g1-
talisierung der elektronischen Medien und Fragmentierung der Progra'.11mangebote 
gezwungen sieht, ihre eigentliche Stärke, nämlich die au~eror~enthche Marken-
kraft, besser einzusetzen. Und Rolf Wickmann, Vorstand Zeitschriften Deutschlan.d 
bei Gruner + Jahr (2000, 36), hält die profilierten und print-basierten Marken wie 
'GEO' oder 'Stern' für die Gewinner des Medienwandels.1 
Der häufigen Verwendung des Markenbegriffs steht jedoch nur eine begrenzte Um-
setzung im professionellen Sinn der Markenführung, die alle Berei~he .des un~~r­
nehmerischen Marketing-Mix, vor allem aber Produkt- und Kommun1kat1onspoht1k, 
beinhaltet, gegenüber. Der Begriff beginnt angesichts seines häufigen Einsatzes zu 
verwässern. 
1.1.2 Verortung in der Medienökonomie 
Das Thema Medienmarken-Management ist prototypisch für viele Themen d.er 
Medienökonomie. Es zeigt zum einen, dass das interdisziplinäre Zusamm~~sp1el 
theoretischer Konzepte zu besonders erklärungskräftigen Analysen empirischer 
Phänomene führt, und belegt zum anderen, dass medienökonomische Phänomene 
kommunikationswissenschaftliche Besonderheiten aufweisen, die entspreche~d 
herausgearbeitet, thematisiert und problematisiert werden müssen. Demzufolge 1s~ 
die Untersuchung als medienökonomische Studie interdisziplinär vera~ke.rt, wob~1 
das Ausmaß der disziplinären Bezüge schwankt. Innerhalb der ~ed1e~oko~~m~e 
lässt sich die Untersuchung auf der Mesoebene ansiedeln• und zeigt gle1chze1t1g in 
der Strukturierung des Themas mehrfache wechselseitige Verknüpfungen zwischen 
Kommunikations- und Medienwissenschaft einerseits und Wirtschaftswissenschaf-
t en (Marketing) andererseits. 
Als paradigmatischer, makroökonomischer Bezugsrahmen liegt der Arbeit eine Er-
weiterung des Marktstruktur-Marktverhalten-Marktergebnis-Ansatzes zu Grunde 
Diese Aktualität im Fokus waren 1999 verschiedene Veranstaltungen diesem Thema g~widme_t. 
so diskutierte der Deutsche Marketingtag unter dem Motto "Die Zukunft des Marketing - Die 
Zukunft ist Marketing' auch das Thema Marken (vgl. Deutscher Ma1ketingtag 1999). A~f d~m 
19. österreichischen PR-Tag 'PR.Macht.Marke' wurde konstati ~.rt: • „.~es~alb geht Sra~ding im-
mer öfter vor Politik." (a3boom 13/99, 10). Und auch die 46. Osterreich1sche ~erbew1rt_schaft_h­
che Tagung (WWT} beschäftigte sich explizit mit dem Thema Marken. ~m Fazit der Pod1umsd1s-
kussion wurde allerdings festgehalten, dass Medien sich noch zu wenig als Marken verstehen, 
Marken dagegen zunehmend als Medien (vgl. a3boom 13/99, 14ff). 
Vgl. zur Strukturierung der Medienökonomie Knoche 1 ?9~b'. 80ff. fü~ Untersuchungen ?uf, de~ 
Ebene der Medienorganisationen wird sowohl der. Begriff M1_kro_ebene _als auch der S~gnff Me 
soebene' verwendet. Mesoebene bietet sich deshalb an, weil eine weitere Unterscheidung zur 
Ebene der individuellen Akteure (Mikroebene) möglich ist. 
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(structure-conduct-performance). Dieser Struktur-Verhalten-Ergebnis-Ansatz (SVE-
Ansatz) charakterisiert den dynamischen Wettbewerbsprozess dadurch, dass Markt-
struktur und Marktverhalten als ursächliche Bedingungen für Marktergebnisse zu 
sehen sind, und Marktergebnisse in einer zirkulären Verknüpfung wiederum zu Ur-
sachen für veränderte oder gleichbleibende Marktstrukturen bzw. für verändertes 
oder gleichbleibendes Marktverhalten werden (vgl. u.a. Gomery 1989 und 1993; 
Gundlach 1998, 12ff; Hendriks 1995; Knoche 1997a, 143; McQuail 1992, 87; 
Wirth/Bloch 1995). 
Erweiterungen finden sich zum einen darin, dass sowohl Einflüsse der Marktstruk-
tur als auch des Marktverhaltens von Medienorganisationen auf die Rahmenbedin-
gungen eingefügt wurden, denn Entwicklungen wie z.B. Globalisierung werden ja 
nicht unwesentlich von den Marktakteuren beeinflusst. Zum anderen wurden 
Aspekte der Mediennutzung als eigenes Feld hinzugefügt, weil dem Umgang mit 
und der Nutzung von Medienangeboten medienökonomisch besondere Aufmerk-
samkeit geschenkt werden muss. Die Mediennutzung hat wiederum Auswirkungen 
auf die Medienangebote, die Marktstrategien der Medienorganisationen und die 
Marktstruktur. 
Auf das Thema Medienmarken-Management angewandt bedeutet dies, dass zuerst 
die generellen Rahmenbedingungen thematisiert werden müssen, um darauf auf-
bauend die spezifischen Strukturen des Medienmarktes aufzuzeigen. Sie bilden die 
Basis, auf der eine Medienmarken-Strategie umgesetzt werden kann. Insofern kann 
der erweiterte Marktstruktur-Marktverhalten-Marktergebnis-Ansatz folgenderma-
ßen ausgefüllt werden (vgl. Abbildung 1-1 ). 
Politische, ökonomische, technologische und soziale Rahmenbedingungen 
beeinflussen die Entwicklung in den Medienmärkten: 
Globalisierung. Digitalisierung, (De·/Re·)Regulierung, Privatisierung, Erlebnisorientierung (Kap. 1.3) 
il li 
Marktstruktur Marktverhalten Marktergebnis Mediennutzung 
z.B. z.B. z.B. z.B. Besondere Eigen· ~ Medienmarken· ~ Qualität und Viel- ~ Meta-Medien schalten medialer +--- Strategien +--- falt des Angebots +--- Vertrauen in Produktion Medienmarken- Hybridisierung Niedrig kosten-(Kap. 3.1, 3 .2) Management (Kap. 5.1 , 5.2) situationen 
IKao. 3.3. 3.4. 41 (Kap. 5.3) 
T 1' + 1 
Abbildung 1-1: Medienmarken-Management im Rahmen des erweiterten 
Marktstruktur-Marktverhalten-Marktergebnis-Ansatzes 
Kernthema der Untersuchung ist die Medienmarken-Bildung und das Medienmar-
ken-Management als Strategie der Medienorganisationen zur Differenzierung ihres 
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b ts und ihrer Organisation in einem verschärften Wettbewerbsumfeld. Dass Ange o . · ·· k h d "t r h 
· h d r intra- und intermed1ale Wettbewerb insgesamt verstar t at un zusa z 1c 
sie e II f d" „ d d h einen extramedialen Wettbewerb forciert wird, ist vor a em au 1e veran er-
teu:cBranchenbedingungen, d.h. auf die endgültige Etablie~ung privater Rundfunk-
unternehmen, die Ausdifferenzierung im Printmarkt und die zunehmende Konkur-
renz durch Online-Angebote zurückzuführen.' 
Diese Branchenbedingungen korrespondieren ihrerseits mit den ~e~er~l.I veränder-
ten Rahmenbedingungen, die als Privatisierung, Globalisierun~, D1g1tahs1erung und 
Erlebnisorientierung, politische, ökonomische, gesellschaftliche und kulturelle 
Strukturen und Prozesse beeinflussen (Kapitel 1.3). Darüber hinaus können der 
Aufbau und das Management von Medienmarken als ein weiterer Schritt einer Pro-
fessionalisierung der ökonomischen Medienunternehmensführung gewertet wer-
den, setzen sie doch ausdifferenzierte Unternehmensfunktionen voraus. 
Im folgenden wird gezeigt, dass besonders für Medien, unabhängig davon, ob s'.e 
privatwirtschaftlich oder öffentlich-rechtlich organisiert si~d, eine Markenst~ateg1e 
eine sinnvolle Differenzierungsstrategie ist, wobei diese sich sowohl auf einzel.ne 
Inhalte oder Titel als auch auf die gesamte Organisation beziehen kann. Dazu wird 
die klassische Markenstrategie marketingtheoretisch fundiert, wobei vor allem auf 
die merkmalsbezogenen, instrumentellen und wirkungsbezogenen Ansätze ~urück­
gegriffen wird (Kapitel 2.1 ). Ergänzend werden Marken aus der Perspektive der 
Unternehmenskommunikation (Kapitel 2.2) und der alltagskulturellen Verwen-
dungskontexte erläutert (Kapitel 2.3). Dabei zeigt sich, wie sozial- und kommun~ka­
tionswissenschaftliche Erkenntnisse in die Marketingtheorie einfließen und diese 
ergänzen. 
Die marketingtheoretischen Grundlagen werden dann auf die Medien transformie~ 
und, bezogen auf das besondere Angebot (Kapitel 3.1) und die besondere Mar~ts1-
tuation der Medienorganisationen (Kapitel 3.2), diskutiert und die relevanten Ziele, 
Funktionen und Elemente von Medienmarken (Kapitel 3.3) sowie die konstitutiven 
Bestandteile und Optionen einer Medienmarken-Strategie (Kapitel 3.4) entspre-
chend modifiziert. 
Aus den Besonderheiten und der Rolle der Medienorganisationen als institutionali-
sierte Kommunikatorlnnen resultieren darüber hinaus Spezifika für das Marken-
management, die herausgearbeitet werden, um deutlich zu machen, dass es sic.h 
eben nicht um klassische ökonomische Phänomene handelt, sondern um solche, die 
kommunikationswissenschaftliche Einzigartigkeiten aufweisen. In den Ausführun-
gen zum klassischen Marketing-Mix (Kapitel 4.1 ), zu Markierungspro~lematik u.nd 
-potenzialen (Kapitel 4.2), zu Vermarktungsproblematik und ~potenz1ale.n (Kapitel 
4.3) sowie zur selbstbezüglichen Kommunikationspolitik (Kapitel 4.4) wird konse-
Denn im Internet stehen die Online-Angebote klassischer Medienorgani~ationen deutlich im 
Wettbewerb zu gleichberechtigt präsentierten Online-Angeboten von Privatpersonen, gesell-
schaftspolitischen Organisationen und Unternehmen anderer Branchen. 
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quent eine organisationelle bzw. unternehmerische Perspektive eingenommen, um 
Probleme, vor allem aber Chancen und Potenziale von Medienmarken als me-
dienökonomischen Profilierungsstrategien aufzuzeigen. 
Die Medienmarken-Strategie und ihre kommunikationswissenschaftlichen Spezifika 
werden dann weiterverfolgt, um die daraus entstehenden Konsequenzen und Im-
plikationen für die Produktion (Kapitel 5.1 ), Rezeption (Kapitel 5.3) sowie Kompo-
sition und Beschaffenheit medialer Inhalte (Kapitel 5.2) zu problematisieren. In die-
sen Kapiteln wird die unternehmerische mit der gesellschaftlichen Perspektive kon-
frontiert, um die funktionalen und dysfunktionalen Folgen des Handelns von Me-
dienorganisationen zu thematisieren. 
Das Management von Medienmarken als konsequente Umsetzung einer me-
dienökonomischen Profilierungsstrategie muss dabei keineswegs in eine 'Abschaf-
fung' des Journalismus im Sinne von "Media Worlds in the Postjournalism Era" (Alt-
heide/Snow 1991) oder in das pure Ausnützen der Gebrauchswertansprüche des 
Publikums zur Kapitalzirkulation und herrschaftlichen Funktionalisierung (vgl. Hol-
zer 1994) münden. Vielmehr kann gerade das ungeheure Integrationspotenzial von 
Medienmarken zu einer ökonomisch wie journalistisch erfolgreichen Zusammenar-
beit in Medienorganisationen, zu einem gesellschaftlich funktionalen Angebot und 
einer verlässlichen Orientierung für Rezipientlnnen führen. Dies muss jedoch mehr 
als Chance von Medienmarken-Strategien und ihrer Umsetzung begriffen werden, 
denn als ihre unbedingte Konsequenz. 
1.2 Begrifflichkeiten 
1.2.1 Marken 
Bugdahl (1998, 1) versucht in Anlehnung an Black einen alltagsweltlichen Einstieg 
in die Markenproblematik, indem er fragt: "Was ist das Geheimnis eines Produkts 
aus 90% Wasser, 10% Zucker und Geschmacksstoffen, das fraglos die beliebteste 
Limonade der Welt ist?" In der Beantwortung der Frage zeigt sich bereits die im-
mense Bedeutung der Kommunikation für die Markenbildung. Denn das angeführ-
te Beispiel Coca-Cola belegt nach Murphy (1990, 1 f) gerade die bedeutende Rolle 
der Werbung und generell der Kommunikation. Er geht nämlich davon aus, dass 
bei Coca-Cola sowohl Hersteller als auch Produkt austauschbar sind, da die Einzig-
artigkeit von Coca-Cola fast ausschließlich auf der Kommunikation spezifischer 
Markenqualitäten basiert.• 
Beiz (1998, 39) merkt dazu an, dass Coca-Cola ein zwar viel zi tiertes, aber schlecht verallgemei-
nerbares Beispiel für Markenführung ist, weil die Rahmenbedingungen nur auf ganz wenige Un· 
ternehmen zutreffen. 
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Darüber hinaus muss eine Marke jedoch weitere Elemente und Bestandteile aufwei-
sen sowie Aufgaben und Funktionen im Hinblick auf unternehmerische Ziele erfü l-
len. Für den langfristigen Erfolg auf wettbewerbsgeprägten Märkten sind der Auf-
bau und die Pflege einer Markenidentität und -persönlichkeit - beeinflusst durch 
die gewählten Marketingstrategien - die elementaren Grundlagen. Ihnen sollte sich 
dementsprechend auch das Markenmanagement verstärkt widmen. Dabei kann ei-
ne Marke als symbolische Verdichtung der gesamten Unternehmenskommunikation 
fungieren. Im Markenimage wiederum spiegelt sich die subjektive Realität , die In-
terpretation der Markenkommunikation durch die Konsumentinnen. Marken erfül-
len auch für Konsumentinnen zahlreiche Funktionen, die zum Teil weit über d ie 
vom Markeninhaber intendierten hinausgehen. Denn über die alltagsweltliche Ver-
wendung können Marken auch ohne unternehmerische Marketingstrategie institu-
tionalisiert werden. 
Eine einheitliche Begriffsabgrenzung von Marken wird jedoch erschwert, da die De-
finitionsversuche einerseits durch die Interessen der Wirtschaftspraktikerinnen und 
andererseits durch unterschiedliche wissenschaftliche Perspektiven und Forschungs-
richtungen geprägt sind. Der Begriff 'Marke' und das Verb 'markieren' umfassen, 
etymologisch analysiert, drei Bedeutungsdimensionen. Erstens 'Grenze zur Unter-
scheidung' und darauf aufbauend 'Zeichen zur Erkennung', zweitens 'vortäuschen, 
so tun als ob' und drittens über das Verb 'merken' auch die Bedeutung 'das Kennt-
lichgemachte beachten' (vgl. Bruhn 1994, 5ff; Kelz 1989, 22ff; Latour 1996, 24). 
Berekoven (1992, 26), der die Begriffe Marke und Markierung dem Zeichenwesen 
zuordnet, verweist mit Bezug auf andere Autorinnen auf die lange Tradition und 
auf den Zweck der Markierung, nämlich Informationen zu vermitteln, die sich nicht 
aus den unmarkierten Gegenständen erschließen lassen. Die angemessene, also die 
im intendierten Sinn 'richtige' Bedeutungsentschlüsselung durch die Adressatinnen 
war und ist insofern ein wesentlicher Aspekt. 
Geschichtlich lassen sich dabei verschiedene Arten und Initiatorinnen der Markie-
rung sowie eine eigendynamische Entwicklung von Kennzeichnungsvorschriften 
verfolgen. Der Übergang von der Markierung zur Marke lässt sich in der zweiten 
Hälfte des vorigen Jahrhunderts verorten. Dabei war und ist der Einsatz von Perso-
nen und Persönlichkeiten und die Vermarktung ihrer Kompetenz und Prominenz 
sowie d ie Vermarktung der Hersteller für das Markenmanagement so bedeutsam 
wie bestimmte Qualitätssiegel.7 Entsprechend führen die Qualitätsorientierung, die 
Kenntlichmachung der geografischen Herkunft und des Herstellers/der Herstellerin 
und damit die offizielle Übernahme der Produktverantwortung sowie die Berück-
sichtigung der Konsumentenbedürfnisse und - ganz wesentlich - die Entwicklung 
der Werbung über Medien zur Markenkonzeption (vgl. u.a. Berekoven 1992, 28ff; 
Dichtl 1978 und 1992; Röper 1978; lrmscher 1997, 34ff). 
Bereits Domizlaff betont in seinem Basiswerk zur Markenführung von 1939: 'Eine Markenware 
ist das Erzeugnis einer Persönlichkei t und wird am stärksten durch den Stempel einer Persönlich-
keit geschützt.' (Oomizlaff 1982, 106) 
16 1 Einführung 
Horx (1995a, 30ff) zählt auch den Verstädterungsprozess zu den wichtigen 'Be-
gleitumständen' der Markenkonzeption, weil nur Städte mit ihren vielfältig vernetz-
ten Kommunikationsprozessen und verfeinerten Status- und Zeichenkulturen Mar-
ken eine alltagskulturelle Basis verleihen können. Und er beschreibt treffend, dass 
und wie der Siegeszug der Marken - keineswegs unpolitisch - mit einem bestimm-
ten Gesellschaftstypus gekoppelt ist, mit einem Triumph der amerikanischen Le-
bensform und der westlichen marktwirtschaftlichen lndustriemoderne. 
Die Geschichte der Marke entwickelte sich aus der Geschichte des Markenartikels, 
ist also durch den Markenartikel geprägt. Dabei wurde dem Produkt eine Marke so-
zusagen als Ausstattung beigefügt. Die folgenden Ausführungen befassen sich je-
doch mit der Analyse der Marke und nicht der des Markenartikels, wiewohl diese 
Unterscheidung in der Literatur nicht immer explizit nachzuvollziehen ist.8 Dabei 
liegt der Analyse und Anwendung des Markenkonzepts auf Medien die aktuelle 
Sichtweise zu Grunde, wonach beim Branding einem Produkt bzw. einer Dienst-
leistung nicht einfach ein Stempel aufgedrückt wird, sondern die Marke das Pro-
dukt oder die Dienstleistung transformiert, bestimmte Vorstellungen und Nutzen-
erwartungen hineinprojiziert und ihren Wert zu erhöhen versucht. 
Auch Berekoven betont, wiewohl noch tendenziell produktbezogen, bereits den 
weitergehenden Anspruch des Branding: "Die individuelle Markierung eines Produk-
tes ist zwar eine erste notwendige Voraussetzung für die Schaffung einer Marke, 
doch mehr auch nicht." (Berekoven 1992, 38) Fokussiert werden muss dementspre-
chend auch der Unterschied zwischen einem Produkt und einer Marke. Letztere 
wird mit der Zeit immer unabhängiger, löst sich von ihrem ursprünglichen Sinnzu-
sammenhang und gewinnt Eigenständigkeit z.B. durch die Verwendung in Alltags-
zusammenhängen (vgl. dazu u.a. Kapferer 1992, 17ff und 85ff). 
Die langwährende Betonung des Produkts bei der Markenbildung lässt sich auch 
daran erkennen, dass in den gesetzlichen Grundlagen lange Zeit nur von Zeichen 
oder Warenzeichen gesprochen wurde und die dafür zuständigen Regelungen im 
sogenannten Warenzeichengesetz verankert waren. Erst seit 1979 sind auch Dienst-
leistungen schutzfähig (vgl. Dichtl 1992, 6ff). Seit 1995 gibt es eine als Marken-
rechtsreformgesetz titulierte rechtliche Grundlage, deren Kern das Markengesetz 
ist, die selbstverständlich den Begriff Marke benutzt und die Voraussetzungen zur 
Markierung sowie die Voraussetzungen für und die Maßnahmen zum Schutz von 
Marken regelt. Auch im Markengesetz wird deutlich die Selbstständigkeit der Mar-
ke gegenüber der Ware betont, die Marke darf funktional oder wenigstens begriff-
lich nicht mit der Ware identisch sein. "Sie muß vielmehr gegenüber der Ware oder 
1 Als Merkr:nale (nicht Elemente) des Markenartikels werden Produktstandardisierung und 
-qualität, Uberallerhältlichkeit, hohe Werbeaufwendungen, besonderer Kundenservice, konstan-
te Preise und einheitliche Verpackung angegeben (vgl. u.a. Meffert/Bruhn 1984, 12f}. Bereits 
1968 bestätigte das Institut für Demoskopie Allensbach (1968, 15) diese klassischen Merkmale 




deren Verpackung funktional unabhängig und damit selbständig sein." (Markenge-
setz 1997, 9) 
Mit der Entwicklung und Ausdifferenzierung der Untern~h~ensko~mu~ikation in 
vielfältige Instrumente verbreitert sich auch die kommunikative Basis, m.1t der Mar-
kenwelten vermittelt werden können . Vielfach geht es nicht mehr um die lnforma-
t . n über oder die Werbung für ein Produkt oder eine Dienstleistung, sondern um 10 h . K die Öffnung von Erlebnisdimensionen für erlebnisorientierte und - .. ungnge .onsu-
mentlnnen. Die Marke wird dabei zum Kompetenzanspruch. Eine Ub~rschne1dung 
der kommunikativen Codes, der kulturellen Hintergründe von Markenmhaberlnnen 
nd Konsumentinnen kann zwar die Kongruenz zwischen intendierten und de-~odierten Markenbotschaften nicht gewährleisten, diese aber immerhin fördern. 
1.2.2 Medien 
Eine einfache Erklärung des Begriffes Medien darzulegen, erweist sich als schwier.i-
ges unterfangen. Zwar kann die 1980 formulierte Kritik Saxers (1 ~8?, 532), ~a.ss ~1e 
Position Medium in der publizistischen Kommunikation mehrheitlich als d1e1enige 
des technischen Substrats verstanden wird, so nicht mehr gelten, das Problem er-
scheint dadurch jedoch nicht gelöst. Denn die Kommunikations- und Medienwis-
senschaft hält nicht nur für den Begriff Kommunikation, sondern auch für den der 
Medien eine Vielzahl von Definitionsversuchen bereit9 , so dass man Rühl (1999, 69) 
zustimmen kann: "Medien präsentieren sich sinnüberschüssig, sodass ein Wörter-
buch, wollte es umlaufende Medienverständnisse erläutern, viele Seiten bereitstel-
len müsste." 
zu Recht wird darauf verwiesen, dass die Erklärung 'Medien sind Mittel zum Zweck' 
ebenso zu kurz greift wie die Verwendung des Begriffs Medium in diversen Diszi-
plinen (Pädagogik, Musik-, Literaturwissenschaft etc.), da der M~dienbegriff dort 
keine zentrale Rolle spielt und im übertragenen Sinn gebraucht wird bzw. der Cha-
rakter des Instrumentellen dominiert (vgl. u.a. Faulstich 1998, 22ff). Auch eine ka-
nalorientierte Sichtweise der Medien, wie sie manchen Modellen und Definitionen 
zu Grunde liegt, führt nicht zu erklärungskräftigen Analysen. 
Faulstich (1998, 27) rekurriert auf den institutionellen Charakter der Medien, indem 
er sich letztlich auf Saxers (1980, 532) Definition von Medium als einem institutio-
nalisierten System um einen organisierten Kommunikationskanal von spezifischem 
Leistungsvermögen mit gesellschaftlicher Dominanz bezieht. Die eben .genann~en 
vier Aspekte betont er wie folgt: Das institutionalisierte ~ystem b.ez~1chnet eine 
ausdifferenzierte auf verschiedenen Ebenen wirkende Verm1ttlungsemnchtung, der 
organisierte Kommunikationskanal verweist auf die Regulierung und Fun~tio~alisi~­
rung der Kommunikation, das spezifische Leistungsvermögen berücks1cht1gt die 
9 Vgl. zu einer neueren Übersicht und Einordnung der Definitionen und zu Metaphern: u.a. Krip-
pendorf 1994; Rühl 1995. 
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Spezifika der einzelnen Medien und ihre daraus resultierende Unterschiedlichkeit 
und die gesellschaftliche Dominanz meint schließlich die Geschichtlichkeit und den 
sozialen Wandel, dem Medien unterliegen. 
"Dabei drängt sich die Konzeptualisierung von Medien als Institutionen geradezu 
auf, also als relativ dauernde gesellschaftliche Regelungsmuster, die auf Sinndeu-
tungen basierend und vielfach mit materiellem Substrat ausgestattet, durch Be-
gründu~g korrespondierender Erwartungen und Verhaltensweisen die Befriedigung 
menschlicher_B_edürfnisse sicherstellen." (Saxer 1980, 532) Wie auch McQuail (1994, 
11 ~) ko_n~ret1s1eren Bentele/Beck (1994, 40) diese Definition bezogen auf die lnsti-
tut~onahs1erung und mit eindeutiger Hervorhebung des ökonomisch-organisa-
to.nschen A~pekts: "Medien als Institutionen, also die einzelnen Medienbetriebe (be-
stimmte Zeitung oder Fernsehanstalt) oder die "Gesamtmedien", z.B. "der Film", "der 
Hörfunk", "das Fernsehen"." 
~ine lediglich technisch orientierte Sichtweise, die Medien als technische Kanäle zur 
Ubertragung von Informationen konzipiert, ist auch für medienökonomische Unter-
suchun~en . der Mikroebene ungeeignet. Die medienökonomische und -manage-
mentonent1erte Perspektive muss vielmehr die eben erläuterte konkretisierte Institu-
tionalisierung betonen, im Unterschied z.B. zu der medienwissenschaftlichen Beto-
nung der gesellschaftlichen Bedingtheit der konkreten Vermittlungsformen (vgl. 
u.a. Hickethier 1988, 54). 
Ergänzt wer~en muss die Perspektive 'Medien als Institutionen' durch die Konzepti-
on von Medien als 'handelnde Akteure', wie sie u.a. Jarren (1996a, 79ff) formuliert. 
Er bezeichnet Medien nicht nur als eigenen lnstitutionentypus, der sich quantitativ 
und qualitativ ausbreitet, die Gesellschaft immer engmaschiger durchdringt und 
mehr gesamtgesellschaftliche Anerkennung erfährt, sondern auch als Akteure die 
Eigensinn und eine spezifische Handlungslogik entsprechend ihren ökonomis~hen 
Verpfli~htunge~ entwickeln. Ähnlich argumentiert Theis-Berglmair (1994, 38ff), 
wenn s1~ auf die _Dominanz korporativer Akteure im Mediensystem verweist, die, da 
selbst nicht physisch existent, mittels ihrer Agenten handeln. Sie legt jedoch die Be-
tonung auf korporative Akteure und bezieht sich dabei auf den Ansatz von Prinzipal 
und Agent. •o 
Schmidt (1996, 3) geht über die reine lnstitutionenperspektive hinaus, wenn er da-
von ~usgeht, dass der abstrakte Begriff Medien eine Reihe von Faktoren bündelt. 
Medien sind für ihn, und damit trifft er in einem umfassenden Sinn die alltagskultu-
rellen Bedeutungen des Begriffs, 
'
0 
Ebenfalls Bez.ug zu ~iese.m th~~ret~schen Ansat.~ nimmt Schanze (1994), der das Modell Agentur 
auf ~en Med1e~bere1ch ubertragt, J~doc~ fe~t~alt, dass Medienorganisationen weniger als Agen-
tur einem Prinzipal, z.B. ~e~ Offenth~hke1t, dienen', als vielmehr ihr Eigeninteresse vertreten. Pe-t~1g (1994, 89.ff) ~onkr~t1~1ert dies, indem er bei privaten TV-Sendern die Kapitaleigner als Prin-
zipale konzept10.n1e.rt, die ihre Intendanten dazu anhalten, das 'Unternehmensinteresse', also ihre 
lnteress~n als Prinzipale._ ohne Abstriche zu vertreten. Für die öffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten zieht er den Begriff Regulator dem des Prinzipals vor. 
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• semiotische Kommunikationsinstrumente (z.B. natürliche Sprachen), 
• Materialien der Kommunikation (z.B. Zeitungen), 
• technische Mittel zur Herstellung und Verbreitung von Medienangeboten (z.B. 
Computer oder Kameras), 
• soziale Organisationen zur Herstellung und Verbreitung von Medienangeboten 
(z.B. Verlage oder Rundfunkanstalten, samt ihren ökonomischen, juristischen, 
sozialen und politischen Handlungsvoraussetzungen) und 
• die Medienangebote selbst (also Zeitungsartikel, Rundfunk- und Fernsehsen-
dungen usw.). 
In Anlehnung an diese Differenzierung wird in den folgenden Ausführungen be-
grifflich dahingehend konkretisiert, dass die Materialien der Kommunikation als 
Medienobjekte oder Titel, die sozialen Organisationen zur Herstellung und Verbrei-
tung von Medienangeboten als Med ienorganisationen oder -unternehmen" und 
die Zeitungsartikel, Rundfunk- und Fernsehsendungen etc. als Medienangebote be-
zeichnet werden, soweit sie in verallgemeinerter Form behandelt werden. Medien-
organisationen werden im Folgenden als Akteure analysiert, denen nicht nur eine 
Zielorientierung von Handlungsmotivationen unterstellt werden kann, sondern auf 
deren unternehmerische Intentionen aus ihren Aktionen und den Ergebnissen die-
ser Aktionen geschlossen werden kann." 
Eine solche Verallgemeinerung macht deshalb Sinn, weil die klassische Unterteilung 
in Mediengattungen in technischer Hinsicht zunehmend unbedeutender wird. Die 
Materialien der Kommunikation oder auch Kommunikationskanäle als technisches 
Unterscheidungsmerkmal verlieren nicht nur auf Grund der digitalen Produktions-
und Distributionstechnologie, sondern auch auf Grund der Orientierung am Nutzen 
für die Rezipientlnnen an Relevanz. Dagegen bleiben wichtige Eigenschaften, wie 
z.B. Aktualität der Information oder Unterhaltungswert, mediengattungsübergrei-
fende Kriterien für eine Differenzierung. Denn ein mediales Angebot wird zuneh-
mend stärker auf Grund seiner Aktualität oder seines Unterhaltungswerts unter-
schieden als nach seinem materiellen Träger. 
Für die vorliegende Untersuchung liegt es darüber hinaus nahe, den Medienbegriff 
in Anlehnung an McQuail (1994, 12ff) in der Form zu konkretisieren, dass sich die 
Ausführungen auf die Massenmedien im klassischen Sinn, also Zeitung, Zeitschrift, 
Hörfunk und Fernsehen sowie massenmediale Online-Kommunikation beziehen. Al-
so auf Medien, die einerseits durch journal istische und in diesem Sinn gemeinte 
künstlerische Produktionsweise charakterisiert sind, und andererseits Themen für 
11 Bevorzugt wird der Begriff Medienorganisationen, denn er umfasst auch die nicht im Privatbesitz 
befindlichen Institutionen der medialen Produktion und Distribution, z.B. öffentlich-rechtliche 
Rundfunkanstalten, während der Begriff Unternehmen bzw. Unternehmung den Tatbestand des 
Privatbesitzes impliziert (vgl. Heinrich 1994, 44). 
" Vgl. zu Organisationen, Organisat ionskommunikat ion und der Beziehung zwischen Akteur und 
System: Theis 1994b, besonders 165ff. 
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die öffentliche Kommunikation bereitstellen. Auf Film, Buch und weitere Medien 
wird hier nur insofern Bezug genommen, als sich manche Entwicklungen bei ihnen 
früh vollzogen haben und deshalb exemplarisch aufzeigen lassen. 
Ähnlich fokussiert Heinrich (1999, 594f), wenn er - stärker ökonomisch orientiert -
auf die Gemeinsamkeiten dieser Medien im Unterschied zu anderen verweist. Dazu 
gehört die arbeitsteilige Produktion in großbetrieblicher Verbundproduktion, die 
Distribution in einem spezifischen Vertriebsnetz, der zeitverbrauchende Konsum, 
die Komplexität des Produkts, die spezifische Relevanz der Aktualität und die spe-
zifische Rolle der Medien im Rahmen der öffentlichen Meinungsbildung. Letztlich 
könnten also Organisationen auf Grund dieser Charakteristika als Medien identi-
fiziert werden, was auf eine wechselseitige Bestimmung von Produktion, Organisa-
tion und Angebot verweist und sich in der oben genannten Eingrenzung 'journalis-
tische Produktion - öffentliche Kommunikation' wiederfindet. 
1.3 Rahmenbedingungen 
Dem SVE-Ansatz entsprechend müssen die politischen, ökonomischen, technologi-
schen und sozialen Rahmenbedingungen bekannt sein, um deren Einfluss auf 
Marktstrukturen und das Verhalten der Marktakteure aufzeigen zu können. Dabei 
bezeichnen diese übergeordneten Entwicklungen Metaprozesse, die nicht auf ein-
zelne Phänomene reduziert werden können (vgl. Krotz 1999, 350). Auch Medien-
organisationen sehen sich bei der Umsetzung von Medienmarken-Strategien mit 
bestimmten Rahmenbedingungen konfrontiert, die die Art und den Radius ihrer Ak-
tionen begrenzen oder befördern. Deshalb sollen im Folgenden die wichtigsten 
Veränderungen der Rahmenbedingungen, Internationalisierung und Globalisierung, 
Digitalisierung und Konvergenztendenzen, Deregulierung, Privatisierung und Kon-
zentrationstendenzen sowie Individualisierung und Erlebnisorientierung skizziert 
werden. Dabei wird diese Skizze notwendigerweise knapp gehalten.u 
1.3.1 Internationalisierung und Globalisierung 
Obwohl das Phänomen der Internationalisierung und vor allem der Globalisierung 
nicht schlagartig in den letzten fünfzehn Jahren aufgetreten ist, hat das entspre-
chende Schlagwort gleichwohl in dieser Zeit eine steile Karriere gemacht. Als über-
geordnete Definition der Globalisierung kann die von Giddens (1990, 64) herange-
zogen werden, weil sie keine bestimmte Dimension oder Perspektive bevorzugt 
thematisiert: "Globalisation can thus be defined as the intensification of worldwide 
social relations which link distant localities in such a way that local happenings are 
shaped by events occurring many miles away and vice versa." 
11 Auch die Literaturverweise geben in diesem Sinne keinen Überblick über die vorhandene Litera-
tur, sondern sind als pointierte Auswahl zu verstehen. 
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Für Robertson (1992, 5Bf) ist der Globalisierungsprozess ein autonomer Prozess mit 
eigener Logik, der sich in Phasen einteilen lässt, die sich auf geschichtliche Ereignis-
se beziehen, jedoch den Beginn der Globalisierung nicht anhand eines bestimmten 
Zeitpunkts fixieren, sondern den fast uneingrenzbaren und unendlichen Globalisie-
rungsprozess als Zusammenspiel geschichtlicher Faktoren analysieren: Das Anwach-
sen nationaler Gemeinschaften, die heliozentrische Weltanschauung und der Be-
ginn der modernen Geografie prägen unter dieser Perspektive das frühe 15. Jahr-
hundert bis zur Mitte des 1 B. Jahrhunderts als 'The Germinal Phase'. 
Danach ordnet Robertson die Idee des homogenen und einheitlichen Staats, die Be-
schäftigung mit internationalen und transnationalen Regulierungen und die The-
matisierung von Nationalismus und Internationalismus bis ca . 1870 als zweite Pha-
se 'The lncipient Phase' ein. Die dritte Phase 'The Take-off Phase' bis Mitte der zwan-
ziger Jahre des zwanzigsten Jahrhunderts war u.a. geprägt von der Beschäftigung 
mit der nationalen und persönlichen Identität des Einzelnen, der quantitativen und 
qualitativen Beschleunigung des Informationsaustausches und der Entwicklung 
globaler Wettkämpfe und Wettbewerbe. Diese Phase sieht er auch als "crucial take-
off period of globalization" (Robertson 1992, 52). Als 'The Struggle-for-Hegemony 
Phase' bezeichnet er die vierte Phase, die bis in die sechziger Jahre andauerte und 
durch weltweite Auseinandersetzungen hinsichtlich unterschiedlicher Lebensweisen 
und -auffassungen geprägt war. Als fünfte und letzte Phase lässt sich 'The Uncer-
tainty Phase' ansehen, die durch weltübergreifende Ereignisse, zunehmend globales 
Bewusstsein, Konfrontation mit multikulturellen und polyethnischen Problemen, 
Zunahme globaler Institutionen, Unternehmen und Bewegungen sowie Ausbau ei-
nes globalen Mediensystems charakterisiert ist. 
Bereits aus diesen Phasen wird deutlich, dass der Prozess der Globalisierung ver-
schiedene Dimensionen aufweist und unter unterschiedl ichen Perspektiven analy-
siert werden kann. Dementsprechend spricht Beck (1997, 44f) in seiner Definition 
diese Vieldimensionalität an: "Globalisierung meint das erfahrbare Grenzenloswer-
den alltäglichen Handelns in den verschiedenen Dimensionen der Wirtschaft, der In-
formation, der Ökologie, der Technik, der transkulturellen Konflikte und Zivilgesell-
schaft „ .. Geld, Technologien, Waren, Informationen, Gifte 'überschreiten' die 
Grenzen, als gäbe es diese nicht. Sogar Dinge, Personen und Ideen, die Regierun-
gen gerne außer Landes halten würden (Drogen, illegale Einwanderer, Kritik an 
Menschenrechtsverletzungen), finden ihren Weg. So verstanden meint Globalisie-
rung: das Töten der Entfernung; das Hineingeworfenwerden in oft ungewollte, un-
begriffene transnationale Lebensformen.• In dieser wie in anderen Definitionen 
zeigt sich deutlich, dass Globalisierung häufig mit 'Global Culture' gleichgesetzt 
wird, wobei ein umfassender Kulturbegriff zu Grunde liegt. „ 
14 Entsprechend zahlreich sind die Publikationen zu Globalisierung, Global Culture und ihren ver-
schiedenen Aspekten: vgl. u.a. Albrow 1998; Axford 1995; 8eck 1997 und 1998; Featherston.e 
1990, 1995 und 1995a; Luger/Renger 1994; MeckeVKriener 1996; Reimann, Horst 1992; Re1-
mann, Helga 1997; Robertson 1992; Schimany/Seifert 1997. 
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Eine ähnliche Ausdifferenzierung der Globalisierung nimmt Appadurai (1990, 296ff) 
mit seinem 'model of the global cultural flow' vor, für das er fünf Dimensionen be-
nennt: Ethnoscapes, Financescapes, ldeoscapes, Technoscapes und Mediascapes. 
Scapes sind Auslöser und Treibriemen sowohl von kulturellem Wandel als auch von 
weltweiter Interdependenz. Ethnoscapes meint den ethnischen Bereich, der durch 
Flüchtlings- und Touristenströme, durch Gastarbeiterinnen und lmmigrantlnnen 
gekennzeichnet ist. ldeoscapes als ideologischer Bereich umfasst Lebensformen, 
Wert-, Normen- und Rollenvorstellungen, Konsumhaltungen, religiöse Einstellun-
gen, Vorstellungen von Freiheit und Demokratie und politische Ideologien. Im We-
sentlichen beschreiben Financescapes die weltweit agierenden Wirtschaftskonglo-
merate, immer undurchsichtiger und schneller werdende Finanzströme und 
Geldtransaktionen, Devisenmärkte, Börsenhandel und Spekulationsgeschäfte. Unter 
Technoscapes versteht er die globale Technologiestruktur und den Technologie-
transfer, der im Kern auf der Digitalisierung aufbaut. Digitale Technologie ist das 
tragende Element bei der Marginalisierung von Entfernung. Mediascapes schließlich 
verweisen auf die transnationale Informations- und Unterhaltungsindustrie und den 
weltweiten Vertrieb von Film, Fernsehen und Printmedien als globale lmagina-
tionsindustrie. Ergänzt werden müssen Appadurais Scapes durch globale Katastro-
phen, Catastroscapes, die vor allem aus der Unbegrenzbarkeit ökologischer Pro-
bleme resultieren (vgl. Luger 1997, 329f). 
Einige zusammenhänge sollen im Folgenden hervorgehoben werden, weil sie in der 
Globalisierungsanalyse und -debatte eine besondere Rolle einnehmen: 
Erstens die globale Kultur, womit sowohl die aufkeimende weltweite kulturelle 
Homogenität und die gegenseitige Durchdringung von Kulturen im Sinne von 
Transkulturalität (vgl. Welsch 1994) als auch die 'künstlich' produzierte 'Consumer 
Culture' der weltweiten Warenwelt gemeint ist. Dass kulturelle Homogenität we-
sentlich von der weltweiten Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen und 
der damit verbundenen Homogenisierung der Nachfrage und der Konsumenten-
wünsche beeinflusst ist, ist weitgehend unbestritten. Unklar ist, ob das Ausmaß des 
Einflusses soweit geht. dass alle Homogenisierungstendenzen letztlich nur auf eine 
Weltverbrauchergemeinde zielen . 
Zweitens die dominante Rolle der Ökonomie, die nicht nur den kulturellen Wandel 
beeinflusst, sondern selbst eine immens wichtige Dimension der Globalisierung 
darstellt, weil sich nicht nur die Finanzströme und die Märkte internationalisieren, 
sondern auch ein großer Teil der Unternehmen und Konzerne, es mithin zu einer 
Verflechtung der Weltökonomie kommt. Dies verändert zum einen die Wettbe-
werbsbedingungen, die durch die globale Orientierung bei Ressour~eneinsatz, Pro-
duktion, Preisen und Vermarktung charakterisiert sind," und zum anderen das Ver-
hältnis von Ökonomie und Politik, das sich bei inter- und transnationalen Unter-
15 Dies beinhaltet natürlich auch Prozesse der weltweiten Medienkonzentration (vgl. Seufert 2000, 
110f}. 
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ehmen zu Ungunsten nationaler Staaten verschiebt, eine öffentliche Steuerung ~er Wirtschaft untergräbt und nationale Staaten sowie Regionen zu Konkurrenten 
um Investitionen und die Ansiedlung von Unternehmen macht (vgl. Knoche 1999d, 
89ff; Schimany 1997, 147).'6 
Drittens die Entstehung und Entwicklung von Gegenbewegungen zur Globalisie-
rung. zu nennen ist hier vor allem die Spannung zwischen dem ~lobale~ u~d de~ 
Lokalen, d.h. die Ergänzung globaler Homogenisierung durch die Faszinat~on fur 
die Differenz des regional bzw. ethnisch Typischen, die gleichzeitige Entwicklung 
neuer globaler wie regionaler Identifikationen (vgl. Luger 1997, 332~). Von Ro-
bertson (u.a. 1998) beeinflusst. betrachten mehrere Autorinnen das Phanomen der 
Globalisierung insofern aus einer doppelten Perspektive, als einen zweifachen, dia-
lektischen Prozess, was sich im Begriff Glokalisierung widerspiegelt (vgl. u.a. Al-
brow 1998, 149; Beck 1997, 90f; Schimany 1997, 142).17 Glokalisierung verweist je-
doch auch auf den Aspekt, dass Globalisierung lokale Auswirkungen hat, auf Grund 
ihrer Reichweite jeden Ort durchdringt und es daher auch zu einer Globalisierung 
der Biografien kommt, was wiederum eine verstärkte Individualisierung fördert. 
Viertens die Dominanz der westlichen Industrienationen und ihrer Lebensweise im 
Prozess der Globalisierung. In Begriffen wie McDonaldisierung, McWorld-Culture 
oder Cocacolonalisation kumuliert diese Perspektive des Globalisierungsprozesses 
als eine von den USA dominierte weltweite Hegemonie, als Kulturimperialismus, als 
Globalisierung des 'American Way of Life' (vgl. u.a. Handschuh-Heiß 1997, 62ff). 
Aus dieser Perspektive ist nicht davon auszugehen, dass sich die US-amerikanische 
Kulturdominanz verringert oder es zu einer Globalisierung im Plural, einem Melan-
ge-Effekt, kommt. wie einige Autorinnen behaupten (vgl. Pieterse 1998; .Noam 
1996, 29ff). In diesem Zusammenhang wird auch die ökonomische Perspektive. r~­
levant. die den globalen Kapitalismus sowohl als Motor für kulturelle Homogemtat 
und Heterogenität als auch durch diese Strömungen beeinflusst ansieht. 
Als fünfter Punkt sei die dominante Rolle von Technologien und Medien hervorge-
hoben. Medien erhalten ihre Dominanz im Globalisierungsprozess weniger durch 
ihre Position als internationale Wirtschaftsunternehmen, als vielmehr durch ihre Po-
sition als globale lmaginationsindustrie, als Transporte~re und K~nstruk1teure ~lo­baler Identifikationsangebote im Rahmen des 'transnat1onal med1a flow . Medien-
organisationen als Wirtschaftsunternehmen unterliegen de~selbe~ Sog wel~weiter 
Verflechtung wie Unternehmen anderer Branchen und forcieren diese ~ntw1cklu~g 
auch, wobei die Internationalisierung der Medienorganisationen auch eine Verstar-
kung der Internationalisierung der Inhalte mit sich bringt: "One cultural conse-
•6 Oie Globalisierung politischer Institutionen und Entscheidun.g.en hat s i~h ~islang als wei.t sc.hwie-
riger erwiesen als die der Unternehmen, deshalb hinken poht1sche Institutionen, trotz v1elfalt1ger 
Anstrengungen, in ihrer Reichweite der der Unternehmen nach. 
11 Ebenfalls auf diesen Zusammenhang verweisen die Aussagen: 'think global act local' oder 'all 
business is local' (vgl. auch Jarren/Meier 1999, 234). 
24 1 Einführung 
quence of media globalization may be overlooked because it is obvious - the rise of 
a globalized media culture as such." (McQuail 1994, 116) 
1.3.2 Digitalisierung und Konvergenztendenzen 
Technologien sind die wesentlichen Bausteine, wenn nicht sogar der Motor für die 
Globalisierung, weil sie zum einen geeignet sind, die beiden relevanten Dimensio-
nen Raum und Zeit zu überbrücken, wobei sich durch fortschreitende Technologi-
sierung vice versa die Konzeptionen von Raum und Zeit verändern, und weil sie 
zum anderen aber auch die Interdependenz lokaler, regionaler und nationaler Ge-
meinschaften verstärken und multinationale, internationale und globale Problem-
definitionen erzwingen. Neben den Technologien zur Energieerzeugung und den 
damit verbundenen transnationalen ökologischen Problemen, stehen vor allem die 
Transport- und die Kommunikationstechnologie im Mittelpunkt der Betrachtung, 
denn durch sie lassen sich Situationen der Kopräsenz realisieren. 
Transporttechnologie bezieht sich weitgehend auf die Innovationen im Feld der 
Transportmittel, die schnelle Ortswechsel zu geringen Kosten ermöglichen, sie ist 
eng verbunden mit dem Begriff Mobilität, der jedoch komplexer angelegt ist und 
auch innere Mobilität als geistige und physische Beweglichkeit beinhaltet. Die Ent-
wicklung der Kommunikationstechnologie basiert wiederum wesentlich auf der Di-
gitalisierung, weshalb darauf im Folgenden näher eingegangen wird. 
Digitalisierung, die sich als größter Innovationsfaktor für technische Konvergenz 
begreifen lässt, ist eine von mehreren Entwicklungen, die Meier (1999, 33f) in un-
ternehmerische, räumliche, rezeptive und regulative Konvergenzprozesse differen-
ziert. Die technische Konvergenz liefert dabei das technische Standardisierungspo-
tenzial als Basis für alle weiteren Integrationsmöglichkeiten." Die unternehmerische 
Konvergenz verweist auf die Umsetzung der Integrationspotenziale durch die öko-
nomischen Akteure, die räumliche Konvergenz auf die durch die technischen Integ-
rationspotenziale zunehmend obsolet werdenden nationalstaatlichen und räumli-
chen Grenzen. Rezeptive Konvergenz bezieht sich auf die Konvergenz der Ge-
brauchsweisen und regulative Konvergenz auf die Vereinheitlichung unterschiedli-
cher Regulierungsmodelle. 
Konvergenz wird in Anlehnung an Latzer (1997) auch als Mediamatik bezeichnet, 
wobei dem Begriff vor allem ökonomische und regulative Konvergenzprozesse im-
plizit sind . 19 Die Veränderungspotenziale der Digitalisierung können insofern auch 
nicht isoliert technisch analysiert werden, weil sich Technologie immer von politi-
schen, ökonomischen, sozialen und organisatorischen Bedingungen beeinflusst 
18 Dabei muss die Digitalisierung ergänzt w erden durch Glasfasertechnik, Kompressions- und Re-
duktions- sowie drahtlose Breitbandtechnik (vgl. Lange/Seeger 1996/97a, 16ff; Latzer 1997, 76f). 
19 Latzer (1 997, 79) weist darauf hin, dass besonders für den zweiten Konvergenzschritt von der 
Telematik zur Mediamatik nicht die Digitalisierung der Ausgangspunkt ist , sondern die funktio-
nale Konvergenz als Überschneidung auf der Diensteebene. 
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entwickelt und in politischen, sozialen und ökonomischen Kontexten organisiert ist. 
Erst auf dieser Ebene zeigen sich die tatsächlichen Veränderungspotenziale politisch 
bzw. ökonomisch organisierter Technologie in ihren sozialen Nutzungs- und Bezie-
hungsdimensionen. "Technisierung kann unter diesem Blickwinkel definiert werden 
als kontextabhängiger akteurs-, interessen- und von unterschiedlichen Rationalitä-
ten geleiteter sozialer Prozeß. Dieser Prozeß bezieht sich auf die Einführung, Durch-
setzung und Aneignung soziotechnischer Systemlösungen." (Lange/Seeger 1996/97, 
22) 
Die technischen Aspekte der Digitalisierung erstrecken sich von der Aufzeichnung 
über die Bearbeitung und Speicherung bis hin zur Übertragung von Inhalten, die, 
da sie alle auf dem gleichen digitalen Code basieren, von unterschiedlicher auditi-
ver, visueller oder audiovisueller Ursprungsqualität sein können . Diese technischen 
Veränderungen führen zu einer erhöhten Kompatibilität sowohl der Inhalte als auch 
der technischen Geräte, zu einer Kapazitätserweiterung der Übertragung mit einer 
Mengen- und einer Zeitdimension und zu einer umfassenden Bearbeitbarkeit der 
Inhalte. Bezogen auf die Nutzung der bislang nur zum Teil konvergierten Anwen-
dungsformen, u.a. digitaler Rundfunk und Online-Dienste, im sozialen Kontext 
wirkt sich dies in einer Medienintegration der unterschiedlichen technischen Aus-
stattungen20, in einer Kanalvervielfältigung und in der Interaktivität in gradueller 
Abstufung, von den individuellen Auswahl- und Zugriffsmöglichkeiten bis hin zur 
partizipatorischen Kommunikation (vgl. u .a. Ruhrmann/Nieland 1997, 87ff), aus. 
Darüber hinaus werden die medialen Inhalte beliebig, da die digital gespeicherten 
Inhalte in einem Ausmaß und in einer Perfektion verändert werden können, die die 
bisherigen medialen Konstruktionen verblassen lassen, und dies, ohne den Reali-
tätseindruck für die Rezipientlnnen zu beeinträchtigen. Dies hat weitreichende Kon-
sequenzen zum einen für die Glaubwürdigkeit medialer Inhalte, zum anderen aber 
auch für die Machbarkeitspotenziale (vgl. u.a. Pütz/Steinmüller 1997). Zudem er-
möglicht die Digitalisierung die bereits angesprochene Überbrückung zeitlicher und 
räumlicher Abhängigkeiten. 
Mehrere Autorinnen haben die wechselseitigen Bezüge zwischen Raum und Kom-
munikation analysiert und sich dabei vor allem auf die Arbeiten von lnnis bezogen 
(vgl. u.a. Kleinsteuber 1992; Maier-Rabler 1992 und 1999). Dabei zeigt sich, dass 
gerade digitale Kommunikationstechnologien eine perfekte Verbindung von Raum-
und Zeitkräften aufweisen, weil durch sie Transport und Speicherung gleicherma-
ßen leicht geworden sind. Die Folgen: "Räumliche Konstrukte sind gegenwärtig ei-
ner universellen Redefinition ausgesetzt: „. Neben dem Funktionsverlust 'alter' 
Räume entstehen neue, elektronische, digitale, virtuelle Räume." (Maier-Rabler 
1999, 200) Diese neuen Räume wirken sich sowohl auf individueller, kultureller und 
politischer als auch auf wirtschaftlicher Ebene aus. Einerseits bilden Individuen, 
20 Die tatsächliche Verwirklichung einer Konvergenz auf Geräteebene würde jedoch industrie- und 
unternehmenspolitische Gewinnstrategien unterlaufen. Weitere Gründe, warum es allenfalls all-
mählich zu dieser Konvergenz kommen kann vgl. Blind 1997. 
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durch das Netz verbunden, ortsunabhängige virtuelle Gemeinschaften, indem sie 
z.B. am selben Dokument arbeiten, miteinander diskutieren oder Schach spielen, 
andererseits individualisieren sich Thematisierungsprozesse durch computervermit-
telte Medienangebote, was zu größerer informationspolitischer Transparenz für die 
Öffentlichkeit führen kann (vgl. Rössler 1997, 88ff). Insofern beginnen digitale 
Räume zur elektronischen Agora zu werden. 
Zwar lassen sich innerhalb des Medien- oder Computerrahmens Massenkommuni-
kation, zielgruppenspezifische Kommunikation und Individualkommunikation mi-
schen bzw. 'switchen' Rezipientlnnen nahtlos zwischen Massen- und Individual-
kommunikation (vgl. u.a. Höflich 1998 und 1999; Beckert/Kubicek 1999, 128), wo-
bei der Computer gleichzeitig Informations- und Abrufmedium, Forum und Diskus-
sionsmedium sowie Beziehungsmedium ist (Höflich 1999, 43ff), dennoch bleibt in 
der Analyse der Digitalisierung unklar, ob es wirklich zu einer Konvergenz der Ge-
brauchsweisen, zu einer rezeptiven Konvergenz, kommen wird. Einiges spricht da-
gegen, so die unterschiedlichen sozialen Kontexte in denen Fernseh- (Freizeit) und 
Internetnutzung (Arbeitszeit) stehen. Zugleich tangiert die Online-Nutzung die Nut-
zung anderer Medien bislang nur schwach, ist also keineswegs ein Substitut, son-
dern wird vielmehr komplementär genutzt (vgl. u.a. Hagen, L. 1999). 
ökonomisch wirkt sich die Konvergenz in Verbindung mit ihrer politischen Steue-
rung auf die Zusammensetzung der Unternehmen, Industrien und Märkte aus. Zu 
nennen sind hier dynamische Kapitalverflechtungsprozesse und Konzentrationsten-
denzen (vgl. u.a. Knoche 1999c; Seufert 2000, 11 Of), veränderte Wertschöpfungs-
ketten (vgl. u.a. European Communication Council 1999; Trappel 1999) und neue 
Marktbearbeitungschancen (vgl. u.a. Siegert 1999a). 
Für viele Autorinnen scheint darüber hinaus offensichtlich, dass es zu einer Konver-
genz und Transformation von Märkten kommt: "Gesichert erscheint, daß ehemals 
getrennte Branchen und Märkte (Telecommunications Equipment, Telecommunica-
tions Network Services, Computer Hardware, Computer Operating Software, Au-
diovisual (Multimedia) Distribution Networks und Audiovisual (Multimedia) Con-
tent) zusammenwachsen und um die Vorherrschaft im Rahmen einer sich neu her-
ausbildenden Wachstumsindustrie kämpfen." (Meier 1999, 32; vgl. auch Heinrich 
1999a). Zudem begünstigt und fördert die Digitalisierung die geografische Unab-
hängigkeit besonders der Medienunternehmen. Insgesamt verändern die Konse-
quenzen der Digitalisierung auch den Wettbewerb, der durch eine Vervielfältigung 
von Anbietern aus unterschiedlichsten 'Ursprungsbranchen' und einer internationa-
len bzw. globalen Ausrichtung, auf verschiedensten, miteinander vernetzten Märk-
ten intensiviert wird. 
1.3.3 De- und Re-Regulierung, Privatisierung und Konzentration 
Die Ansatzpunkte für eine politische Gestaltung der technologisch-ökonomischen 
Entwicklung bieten sich auf unterschiedlichen staatlich-administrativen Ebenen 
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(Länder, Bund, EU etc.) und in unterschiedlichen Politikfeldern, besonders in der in-
dustrie- und standortpolitisch ausgerichteten Wirtschafts-, Ordnungs- und Techno-
logiepolitik (vgl. Lange/Seeger 1996/97, 29ff; Seeger 1999, 1999ff). 
Darüber hinaus beziehen sich politische Steuerungs- und Gestaltungsansätze für 
Medien auch auf die Medien- und Telekommunikationspolitik. Dabei sind staatliche 
Regulierungen in Form von lnfrastrukturinvestitionen und die politische Förderung 
bestimmter Technologien wesentliche Grundlagen für deren Durchsetzung, wie 
man u.a. am Beispiel der Kabelpilotprojekte nachvollziehen kann (vgl. u.a. Ruhr-
mann/Nieland 1997, 38ff; Seeger 1999, 201ff; Tonnemacher 1983 und 1988). 
Gleichwohl wird neben der Notwendigkeit politisch-administrativer Steuerung im 
Medienbereich ebenso häufig ihre zunehmende Unangemessenheit angesichts der 
fortschreitenden Konvergenz und ihre relative Erfolglosigkeit, vor allem, wenn es 
sich um direkte Regulierungsversuche handelt. konstatiert. 
Medienpolitik, deren zentrale Aufgabe die Gewährleistung und Sicherung öffentli-
cher Kommunikation ist. kann jedoch nicht nur auf die politisch-administrative 
Ebene begrenzt werden, sondern muss vielmehr als ein sich immer wieder neu kon-
stituierendes Handlungssystem begriffen werden (vgl. u.a. Jarren 1996b, 21 Off; Jar-
ren/Donges 1997, 245). Pressepolitik und Rundfunkpolitik unterscheiden sich seit 
jeher, weil der Rundfunkbereich in einem viel stärkeren Ausmaß der politischen 
Steuerung unterworfen war, als die Presse, die vornehmlich über Regelungen zur 
Meinungs- und Pressefreiheit (Grundgesetz und Presserecht), zur Pressekonzentra-
tion und zur inneren Pressefreiheit (vgl. Tonnemacher 1996, 89ff) und in größerem 
Ausmaß von privatwirtschaftlichen Akteuren gesteuert wurde. 
Als klassisches Beispiel für politische Steuerung des Fernsehens lassen sich für 
Österreich das Rundfunkgesetz und für Deutschland die Rundfunkstaatsverträge 
der Länder anführen, die nicht nur konkrete Vorgaben über das Ausmaß und die 
Aufteilung der Werbezeiten beinhalten, sondern auch Schutzbestimmungen bezüg-
lich der Ausgestaltung medialer Inhalte. Gleichzeitig zeigen sich an den, im dritten 
Rundfunkstaatsvertrag enthaltenen Regelungen zur Medienkonzentrationskontrolle 
die Schwierigkeiten in der angemessenen Anwendung und der aktiven Durchset-
zung der Regelungen sowie in der wirkungsvollen Sanktionierung regelwidrigen 
Verhaltens (vgl. Siegert 1997c, 40ff). 
Im Zuge der Globalisierung und Digitalisierung werden alte Regelungen der politi-
schen Steuerung zunehmend obsolet, ohne dass diese Regulierungslücke durch-
gängig geschlossen wird: die Zahl der Akteure nimmt ebenso zu wie die Bedeutung 
trans- und supranationaler Akteure, und die Einflussnahme staatlicher verringert 
sich zugunsten privatwirtschaftlicher Akteure. Aus der internationalP.n politischen 
und fachöffentlichen Diskussion zur Technisierung der Medien leiten Lange und 
Seeger (1996/97, 31 f) deshalb folgende Prinzipien und Ziele für eine. zukünftige 
politische Steuerung ab: 1) Sicherstellung der informationellen Grundversorgung 
auf den Ebenen Netzanschlüsse, technische Features, inhaltliche Informations-
dienstleistungen und Endgeräte, 2) Sicherstellung des diskriminierungsfreien Zu-
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gangs, 3) Einhaltung der Grundrechte der Informationsfreiheit und elementarer 
Schutzvorschriften, 4) diskriminierungsfreie Wahlfreiheit bei grundlegenden Dienst-
leistungen, 5) Schaffung von Rahmenbedingungen für die Vermittlung instrumen-
teller und konstruktiver Medienkompetenz und 6) Erörterung neuer Beteiligungs-
verfahren für individuelle und korporative Akteure in den Gestaltungsprozessen. 
Diese Prinzipien fußen dabei sowohl auf ökonomischen als auch auf wohlfahrts-
staatlichen Normensystemen. Inwieweit diese Prinzipien durch den Wettbewerb 
privatwirtschaftlicher Akteure oder durch direkte politische Steuerung entspre-
chend legitimierter Instit utionen besser umgesetzt werden können, ist jedoch um-
stritten. 
Latzer (1997, 174ff) konstatiert im Zuge der Konvergenztendenzen einen Paradig-
menwechsel in der Telekommunikations- und Rundfunkpolitik in Richtung Liberali-
sierung, der zuerst Zuordnungs- und Überschneidungsprobleme mit sich bringt, 
weil er die traditionellen Klassifizierungen, unterschiedlichen Regulierungsmodelle, 
getrennten Regulierungsinstitutionen und -inhalte sowie politischen Kompetenzver-
teilungen in Frage stellt (vgl. auch 0 stergaard 1998, 95ff). Dabei geht er davon aus, 
dass nur ein Reformprozess der sowohl die organisatorisch-institutionelle als auch 
die inhaltl iche Integration der Bereiche vorantreibt, der Mediamatik angemessen ist 
und vergleicht zu diesem Zweck die drei traditionellen Regulierungsmodelle im 
Kommunikationssektor miteinander (vgl. Abbildung 1-2). 21 
Print Telekommunikation 
Infrastruktur-Regulierung keine stark 
lnhalts-Regullerung keine keine 
Zugang Sender offen offen 
(ökon. Eintrittsbarrieren) 
Zugang Empfänger offen geschlossen 
(ausgewählte Adressaten) 
Abbildung 1-2: Charakteristika traditioneller Regulierungsmodelle 






Kritikerinnen der Liberalisierung betonen entsprechend, dass diese letztlich eine De-
regulierung ist. Auch dass die Ansätze einer Kont ext steuerung in Netzwerken ge-
genüber direkter politischer Steuerung wachsen, ist für sie von daher nicht als evo-
lutionärer Prozess zu sehen, sondern lässt sich auf die Strategien der korporativen 
ökonomischen und politischen Akteure zurückführen, die nach Deregulierung und 
Privatisierung die einsetzende Selbstregulierung der Industrien durch staatliche Re-
Regulierung absichern und legitimieren (vgl. Knoche 1996b; 1999c, 182f). 
" Das Fehle~ eines inte~rativen Ansatzes politischer Steuerung und den dadurch bedingten 'l ag' 
zur technischen Entwicklung erklärt Latzer (1997, 181) treffend durch die damit verbundenen 
machtpolitischen Veränderungen. 
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"Prägend sind bis in die Gegenwart hinein korporatistische Konstellationen zwi-
schen Marktakteuren und staatlichen Akteuren." (Seeger 1999, 214; vgl. auch Theis-
Berglmair 1994, 38ff) In diesem Zusammenhang wird auch das in Kapitel 1.3.1 be-
schriebene Argument des Ku lturimperia lismus dahingehend instrumentalisiert, dass 
Medienunternehmen und auch Medienpolitik durchgreifenden nationalen Regulie-
rungstendenzen, z.B. in Form wirksamer Konzentrationskontrollen, mit dem Argu-
ment weltweiten Wettbewerbs begegnen. Den dominierenden US-Kommunika-
tionsriesen müssten entsprechend mächtige europäische Konzerne im Wettbew erb 
Paroli bieten können, weshalb diese nicht durch nationale Beschränkungen an ihrer 
Entwicklung gehindert werden dürften.22 
Die Deregulierungspolitik nutzt dabei in großem Umfang das Instrument der Priva-
tisierung, das Kiefer (1997b, 4) als eines der programmatischen Schlagwörter neo-
liberaler Wirtschaftspolitik bezeichnet . Knoche (1999c, 181f) unterteilt mit Bezug 
auf Zeuner drei miteinander verbundene Ebenen der Privatisierung, die zwar für alle 
Branchen gelten, in der d ie Medienindust rie jedoch eine Vorreiterrolle einnimmt : 
• Staatskapitalprivatisierung als Überführung von staat seigenen Unternehmen in 
Privateigentum 
• Aufgabenprivatisierung als schrittweise Privatisierung öffentlicher Infrastruktur-
unternehmen mit sozial bedeutsamem Angebot bzw. öffentlicher Trägerschaf-
ten 
• Staat sprivatisierung als (Teil-)Privat isierung klassischer Staatsfunktionen bzw. 
Unterwerfung staatlicher Einrichtungen unter privatwirtschaftliche Unterneh-
mensprinzipien. 
Privatwirtschaftliche Medienorganisationen sind zwar nicht a priori auf den Vorzug 
des wirtschaftlichen gegenüber dem publizistischen Normensystem festgelegt, die 
institutionell gewährten Handlungsspielräume unterstützen jedoch die Gewinn-
maximierung der Anbieterinnen und die individuelle Nutzenmaximierung der Kon-
sumentinnen gegenüber der gesellschaftlichen Nutzenmaximierung, obwohl das 
deutsche Bundesverfassungsgericht immer w ieder darauf verwiesen hat , dass für 
den privaten das gleiche Sachziel g ilt wie für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk, 
nämlich Medium und Faktor im Prozess der öffentlichen Meinungsbildung zu sein 
(vgl. Kiefer 1997b, 6f).2' 
Deshalb muss auch zu Recht eine Verstärkung der Medienkonzentrat ion ange-
nommen werden, die sich vor allem durch Kapitalverflechtungen auf mehreren 
Ebenen vollzieht. Ausschlaggebend für Verflechtungen sind die potenziellen Syner-
gien mit neuen Branchen, die Integration aller Medien- und medienähnlichen Seg-
mente und Markt stufen sowie die Umgehung nationaler Beschränkungen durch in-
22 U.a. Wolfgang Clement (zitiert nach o.V. 1995, 120) und der ehemalige Vorstandsvorsitzende 
der Bertelsmann AG, Mark Wössner (vgl. Wössner 1996, 6). 
21 Ähnliche Entwicklungen wie in Deutschland müssen deshalb auch durch die Privatisierungsten-
denzen in Österreich befürchtet werden (vgl. Knoche 1997b). 
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ternationales Engagement. Dies führt in logischer Entwicklung zu multi- und trans-
national operierenden Unternehmen, die häufig gar nicht mehr als Konzerne, son-
dern eher als Medienkonglomerate bezeichnet werden müssen. Insgesamt führen 
die Kapita lverflechtungen auch zu einem erweiterten Medien- und Kommunika-
tionssektor bzw. einer erweiterten Medienwirtschaft, der Medienorganisationen im 
klassischen Sinn, Unternehmen auf vor- und nachgelagerten Produktions- und Di-
stributionsstufen, Unternehmen der Medieninfrastruktur und gänzlich branchen-
fremde Unternehmen, die lediglich in diesem Bereich investieren, umfasst (Knoche 
1999c, 153). 24 
Entsprechend lassen sich Phasen des Medienkonzentrationsprozesses feststellen, 
die von einer horizontalen Pressekonzentration, über die pressediagonale Konzen-
tration mit der Bildung von Pressekonzernen und der mediendiagonalen und verti-
kalen Konzentration mit der Bildung von Multimedienkonzernen bis zur konglome-
raten Konzentration durch die Verbindung von Medienkonzernen mit medienfrem-
den Unternehmen verläuft. Für diese zuneh mend internationalisierten Konzentra-
tionsphasen können je spezifische staatliche (De-) und (Re-)Regulierungspolitiken 
aufgezeigt werden, die eine konzentrationsfördernde Konkordanz von Medienwirt-
schaft und Medienpolitik nahe legen (vgl. Knoche 1996a, 103ff; 1996b, 111; 
1997a, 137ff; Seufert 1997, 261ff). 
Obwohl also insgesamt keine Einigkeit über die Art, das Ausmaß und die Direktheit 
politischer Steuerung besteht und auch keine wirklich ausführliche und genaue 
Prognose aufgestellt werden kann (vgl. Seeger 1997, 132ff), kann als eine Art Mi-
nimalkonsens folgende Aussage von Lange und Seeger (1996/97, 36ff) übernom-
men werden: "Eine "Informationsgesellschaft" ist zudem ohne eine offensive staatli-
che Steuerung durch Re-Regulierung langfristig nicht funktionsfähig. „. Der gesell-
schaftliche Preis einer zu schwachen Gestaltung der weiteren medientechnischen 
Entwicklung und ihrer Anwendungspotentiale würde um so schwerer wiegen, 
wenn sich das heute noch im Mittelpunkt stehende sozioökonomische Wachstums-
und Arbeitsplatzargument in der Gesamtbilanz als ein Mythos herausstellen sollte." 
1.3.4 Individualisierung und Erlebnisorientierung 
Individualisierung und Erlebnisorientierung können weder als direkt voneinander 
abhängig und auf diese Weise verbunden noch als absolut unabhängige Phänome-
ne beschrieben werden. Ihre verbindenden Elemente lassen sich u.a. in der Entzau-
berung als einem Aspekt der Individualisierung und der damit verbundenen Suche 
nach Sinn und Erlebnissen, in der Freisetzung aus traditionellen und .der daraus re-
sultierenden Suche nach neuen Bindungen über Symbole und Erlebnisse, in der 
24 Dabei folgt die Medienentwicklung weitgehend der allgemeinen Wirtschaftsentwicklung, die 
geprägt ist von Fusionen und Konzentration, wie z.B. die Fusion der Automobilkonzerne Daimler 
Benz und Chrysler zu DaimlerCrysler und die gescheiterte Fusion der Bankkonzerne Deutsche 
Bank und Dresdner Bank belegen. 
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Subjektivität und subjektiven Bedeutsamkeit von Erlebnissen sowie in dem sich da-
raus ergebenden Druck für Individuen und kollektive Akteure, sich und ihre Anlie-
gen erlebnishaft zu inszenieren, finden. 
Gemeinsam ist den vornehmlich sozialen Entwicklungen aber auch ihre Beeinflusst-
heit von ökonomischen Strukturen und Prozessen sowie ihr Einflusspotenzial auf 
die Ökonomie. Dies zeigt sich zum einen in Form der Ausbeutung durch wirtschaft-
liche Akteure, die vor allem ihr Angebot und ihre Marktkommunikation auf diese 
gesellschaftlichen Entwicklungen abstellen und damit befördern, und zum anderen 
in Form von verändertem Nachfrageverhalten der Konsumentinnen, das nur zum 
Teil auf die Manipulationen der Anbieterinnen zurückzuführen ist. 
Beck (1986, 206ff) konstatiert eine dreifache 'Individualisierung' als Folge der Mo-
dernisierung und als eine Dimension der Risikogesellschaft, die sich insofern von hi-
storischen Konzepten unterscheidet als sie ein ahistorisches Modell darstellt." Dabei 
verwahrt er sich gegen die Gleichsetzung von Individualisierung mit Individuation, 
die als Personwerdung im Sinne von Einmaligkeit nur einen Teilbereich des lndivi-
dualisierungskonzeptes abdeckt.26 Dagegen setzt er eine differenziertere Betrach-
tung anhand der drei lndividualisierungsaspekte: Freisetzung als Herauslösung aus 
historisch vorgegebenen Sozialformen und -bindungen, Stabilitätsverlust bzw. Ent-
zauberung als Verlust traditionaler Sicherheiten im Hinblick auf Handlungswissen, 
Glauben und leitende Normen sowie Kontrolle bzw. Reintegration als neue Formen 
der sozialen Einbindung. 
zur weiteren Ausdifferenzierung des Modells werden diese Aspekte anhand einer 
zweiten Dimension, die zwischen objektiver Lebenslage und subjektivem Bewusst-
sein unterscheidet, angewendet (vgl. Abbildung 1-3), wobei Beck sich in erster Linie 
mit den Veränderungen von Lebenslagen und Biografiemustern befasst. 
Der Ansatz, Lebenslagen und -stile jenseits von Klasse und Schicht zu identifizieren, 
hat sich in der Sozialstrukturanalyse weitgehend etabliert.2' Lebensstile und soziale 
Milieus sind zu zentralen Kategorien gesellschaftlicher Strukturanalysen geworden 
und haben sich sukzessive auch in der kommerziellen Markt-, Media- und Mei-
nungsforschung durchgesetzt (vgl. u.a. DangschaVBlasius 1994; Hölscher 1998). 
Dabei zeigt sich deutlich der Bezug zur Internationalisierung und Globalisierung, 
denn die lndividualisierungstendenzen lassen sich durchaus über nationale Grenzen 
" Kritisch dazu u.a. Schmidt/Spieß 1996, 67ff. 
1
• Vgl. zur Individualisierung u.a.: Beck/Beck-Gernsheim 1994; Beck/Sopp 1997; Berger 1996. Aller-
dings zeigt sich auch, dass der Begriff Individualisierung häufig als sinnüberlastet und missver-
ständlich und insofern als Unbegriff (Beck 1986, 205) verstanden wird. Ruhrmann (1999, 329) 
bezeichnet ihn als aktuellen soziologischen Begriff mit typischer Karriere, der attraktiv und zu-
gleich diffus ist. Kratz (1999, 349) sieht die lndividualisierungsthese denn auch eher als Be-
schreibung des gesamtgesellschaftlichen Modernisierungsprozesses. 
" Zugleich rief diese Fokussierung auch Kritiker auf den Plan, die zu Recht anmahnen, dass vor al-
lem durch die Betonung der positiven Aspekte der Individualisierung, wie z.B. die gesteigerten 
Wahlfreiheiten, vorhandene soziale Ungleichkeiten - Inklusion und Exklusion, Haves und Have-
nots - marginalisiert würden (vgl. u.a. Jäckel 1999, 288f). 
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hinweg im internationalen Rahmen feststellen, ebenso wie sich Lebensstile über na-
tionale Grenzen hinweg ähneln. Auch die "Marktabhängigkeit in allen Dimensionen 
der Lebensführung" (Beck 1986, 212), die die Individualisierung kennzeichnen, 
spiegelt sich in den Lebensstilen wider, sind doch Konsummerkmale ausschlag-
gebende Kategorien in vielen Lebensstilanalysen. 
,, .„, Lebenslage objektiv 
Freisetzung 
Stabllltitsverlust 
Art der Kontrolle 
Abbildung 1-3: Dreifache Individualisierung 
Quelle: Beck 1986, 207 
Bewusstsein/Identität subjektiv 
Die Übernahme des Begriffs in die Kommunikations- und Medienwissenschaft ist 
jedoch oft mit einer Verkürzung auf die positiven Konnotationen, auf mehr Freihei-
ten und mehr Wahlmöglichkeiten, verbunden (vgl. Jäckel 1999, 282). Dennoch 
belegt der Rückgriff auf lndividualisierungskonzepte zur Erklärung der medialen 
Angebotsvielfalt, der Fragmentierung des Publikums oder der veränderten Rezep-
tionsweisen auch den engen Zusammenhang mit dem Begriff der Erlebnisorientie-
rung (vgl. dazu: Jäckel 1999; Göttlich/Nieland 1999; Renger 1999). 
Die Arbeiten zur Erlebnisorientierung rekurrieren im Wesentlichen auf die Buch-
publikation von Schulze zur Erlebnisgesellschaft (1992), die sich ihrerseits an der 
lndividualisierungsthese orientiert. Hartmann und Haubl (1996, 7ff) weisen aller-
dings auch auf die lange Tradition der Leitmaximen, der erlebnisintensiven Gestal-
tung des eigenen Lebens und der Kontroverse um die psychosozialen Implikationen 
in Wissenschaft und Literatur hin. In der Analyse der Erlebnisgesellschaft gründet 
die neue Gemeinsamkeit jenseits des Individuellen auf der Motivation der Erlebnis-
suche, der zentrale Aspekt ist die Erlebnisrationalität, die die äußeren Umstände für 
das Innenleben funktionalisiert (vgl. Schulze 1992, 35). Erlebnisse etablieren sich 
demnach nicht nur in ihrer subjektiven Dimension als innere Ereignisse, sondern 
auch als neue Formen der Vergesellschaftung. "Das Leben schlechthin ist zum Er-
lebnisprojekt geworden. Zunehmend ist das alltägliche Wählen zwischen Möglich-
keiten durch den bloßen Erlebniswert der gewählten Alternativen motiviert." 
(Schulze 1992, 13) 
Erlebnishaftigkeit als Orientierungsinstanz in der Multioptionengesellschaft löst also 
traditionelle Institutionen ab, denn auch in der Erlebnisgesellschaft ist das Bedürfnis 
nach Vereinfachung und Orientierung dominant, was in diesem Sinne auch die 
Standardisierung von Erlebnissen begründet. Als 'Sehnsucht Abenteuer' betiteln 
dementsprechend Köck (1990) und Luger (1995) die Entgrenzungsversuche in der 
Erlebnisgesellschaft. Die Diagnose von der Erlebnisgesellschaft wird jedoch auch 
heftig kritisiert, so bezeichnet Stengel (1996, 36) sie als "Mischung aus sich selbst 
erfüllender Prophezeiung und Methodenartefakten", Jäckel (1998a, 266f) dagegen 
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kritisiert vor allem die Ambivalenz, derzufolge das Innenleben so stark von der Au-
ßenlenkung abhängig ist, und führt als Grund für die Zunahme der Erlebnisorientie-
rung deren Entlastungsfunktion an. Die 'ökonomische Verwertung' des Ansatzes der 
Erlebnisorientierung erfolgte parallel zur wissenschaftlichen Hauptdebatte und 
ignorierte weitgehend deren kritische Argumente. Denn das Erlebnismarketing 
nimmt zum Teil einen ganz anderen Ausgangspunkt, wobei Hervorhebung und Po-
sitionierung durch Kommunikationspolitik und der Imageaufbau im Mittelpunkt 
stehen (vgl. Jäckel 1998a, 250). 
Mit der Erlebnisorientierung inhärent verbunden ist eine exponentielle Entwicklung 
der lnszenierungsverpflichtung, denn Erlebnisse müssen inszeniert werden. Und 
dies umso mehr, je größer die Vielzahl von Erlebnismöglichkeiten ist, die um die 
Aufmerksamkeit der Konsumentinnen und Rezipientlnnen konkurrieren. In diesem 
Sinn lässt sich sowohl von einem lnszenierungsdruck (vgl. Lakaschus 1994; Boltz 
1994) als auch von einer lnszenierungsgesellschaft (vgl. den Sammelband Wil-
lems/Jurga 1998; Schicha/Ontrup 1999) sprechen. Die Begriffe rekurrieren zugleich 
auf die enge Verzahnung von Erlebnissen und Medien. Einerseits bedürfen Erlebnis-
se zunehmend der Medien als notwendige Elemente ihrer lnszenierungslogik und 
Instrumente der Theatralisierung des zum Teil Alltäglichen und andererseits sind 
Medienangebote selbst durch einen starken lnszenierungscharakter ausgezeichnet 
und differenzieren zunehmend spezifische Formate als lnszenierungsbausteine aus. 
lnszenierungsgesellschaft bedeutet auch, dass Erfolge je nach Handlungsfeld (z.B. 
Politik, Wirtschaft, Wissenschaft) mehr oder weniger von Theatralitäts- bzw. lnsze-
nierungsaspekten abhängen und dies sowohl für Individuen als auch für korporati-
ve Akteure wie Unternehmen gilt. In diesem Sinne kann Theatralität zu einem (kauf) 
entscheidenden wirtschaftlichen Faktor werden (vgl. Willems 1998, 56). Wie die 
anderen bereits erläuterten Rahmenbedingungen werden lnszenierungsd ruck und 
Theatralität deshalb zu wesentlichen Einflussgrößen für das Marktverhalten auch 
von Medienorganisationen. 
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Die in Kapitel 1 erläuterten gesellschaftlichen und ökonomischen Rahmenbedin-
gungen haben, modifiziert durch je spezifische Markt- und Branchenkonstellatio-
nen, Konsequenzen für die Markt- und Wettbewerbssituation der Unternehmen. Als 
Marktveränderungen können darüber hinaus die Angleichung von Produkten und 
Leistungen, die Polarisierung der Märkte und Verhaltensweisen (Hybridisierung des 
Konsums), ökologische Anforderungen, Wertepluralismus und nachlassendes Pro-
duktinteresse genannt werden. Insgesamt führen sie tendenziell zu einer Wettbe-
werbsverschärfung, die als wesentliche Umweltbedingung unternehmerische Diffe-
renzierungsstrategien nötig macht. Neben Differenzierungen über die unternehme-
rische Preispolitik ist die Markenbildung (Branding) mit der Verfolgung darin be-
gründeter Strategien ein probates Mittel für eine solche Differenzierung. 
Die marketingspezifische Literatur unterscheidet verschiedene Erklärungsansätze für 
Marken: Neben merkmalsorientierten, intensitätsbezogenen, herkunftsstrukturie-
renden, instrumentalen, absatzorientierten und erfolgsorientierten finden sich auch 
wirkungsbezogene Ansätze (vgl. u.a. Berekoven 1978; Bruhn 1994, 7ff; lrmscher 
1997, 9ff; Stauss 1994, 86f). Das Markenmanagement lässt sich - in Anlehnung an 
die genannten Erklärungsansätze für Marken - marketingtheoretisch und ansatz-
spezifisch verorten: Entscheidungsorientierte und system- bzw. funktionenorientier-
te Ansätze werden ergänzt durch verhaltenswissenschaftliche und situative. Denn 
die einzelnen Ansätze erheben jeweils keinen Gesamterklärungsanspruch, sondern 
stellen je spezifische Aspekte in den Mittelpunkt ihrer Analyse. 
Der entscheidungs- und managementorientierte Markenansatz bestimmt ausge-
hend von der Bewertung von Alternativen längerfristige Wettbewerbspläne, an de-
nen sich der Einsatz der entsprechenden Instrumente orientiert. Präferenzbildung 
bei den Konsumentinnen und Differenzierung gegenüber dem Wettbewerb sind die 
zentralen Entscheidungstatbestände dieses normativ-präskriptiven oder faktisch-
deskriptiven Ansatzes (vgl. u.a. Meffert 1994, 173ff). Der funktionenorientierte 
oder systemtheoretische Ansatz fokussiert die Strukturen und Elemente und fragt 
nach den Beziehungen zwischen ihnen. Dabei wird nur bedingt die systemtheoreti-
sche Basis reflektiert und der Funktionenbegriff auch im Sinne von Aufgaben ver-
wendet. Es können auf dieser Basis sowohl Funktionen für Hersteller, Händler und 
Konsumentinnen differenziert als auch Funktionen idealtypisch zu bestimmten 
Markenarten zugeordnet werden (vgl. ausführlich: Koppelmann 1994, 199ff). Ver-
haltenswissenschaftliche Erklärungsansätze rekurrieren auf entsprechende Theorien 
wie z.B. die Theorie der kognitiven Dissonanz. Sie thematisieren die Rolle der Kon-
sumentinnen bei der Markenbildung durch die Analyse der Markenwahrnehmung 
und -beurteilung oder der Markentreue und ergänzen die bestehenden Betrach-
tungsweisen aus der Sicht der Unternehmen oder des Wirtschaftssystems um die 
Konsumentenperspektive. Dabei rückt die subjektive Realität der wahrgenommenen 
Markeneigenschaften gegenüber der 'objektiven' Realität der Produkt- oder Dienst-
leistungseigenschaften in den Vordergrund (vgl. u.a. Behrens 1994, 219ff). 
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so darf Markenbildung nicht nur als unternehmerische Strategie eingestuft werden, 
vielmehr kennzeichnet Markenbildung die Kommunikation und Interaktion zwi-
schen Unternehmen und Konsumentinnen. Bruhn bezeichnet mit Marke "das Ver-
sprechen, auf Kundennutzen ausgerichtete unverwechselbare Sachgüter oder 
Dienstleistungen standardisiert in gleichbleibender oder verbesserter Qualität zur 
Erfüllung gegebener Erfordernisse anzubieten." (Bruhn 1994, 7) Obwohl Bruhn die-
se Definition aus Kundenperspektive verstanden wissen will, zeigt sie die Konzen-
tration auf die 'sachlichen' Aspekte einer Marke und auf die unternehmerische Per-
spektive, die häufig getrennt von der Konsumenten- und Markenpsychologie bear-
beitet wird, was für einen Teil der deutschsprachigen Literatur typisch ist. In der 
englischsprachigen, vor allem der us-amerikanischen Literatur wird darüber hinaus 
vielfach der soziale und kommunikative Aspekt einer Marke, gebündelt im Begriff 
Markenimage und Markenidentität, betont und eine integrative Darstellung ver-
sucht (vgl. u.a. Aaker 1996; Aaker/Biel 1993; Keller 1998; Murphy 1990; Upshaw 
1995). 
Ein wesentlicher Teil der Markenbildung ist auf die Selektion, Interpretation und 
(De-)Konstruktion der Konsumentinnen zurückzuführen sowie auf die sozialen Kon-
texte, in denen Marken verwendet werden, was auch im §4, Absatz 2 und 3 des 
Markengesetzes angesprochen wird, wo die meist durch Meinungsumfragen fest-
zustellende Verkehrsgeltung und die notorische (offenkund ig, allbekannte) Be-
kanntheit gefordert werden, um einen Markenschutz für nicht beim Patentamt ein-
getragene Zeichen zu erreichen.'" Insofern kann berechtigterweise zugestimmt 
werden: 
• "„., daß der Prozeß der Markenbildung und das Ergebnis des Markenbildes ein 
Beziehungsverhältnis darstellen: nämlich d ie Beziehung zwischen dem Marken-
käufer einerseits und dem Markenobjekt andererseits." (Wiswede 1978, 143) 
• "A brand is a pact between the brand owner and the consumer, and branding, 
therefore, is by no means a cynical activity imposed on the unsuspecting con-
sumer against his or her will." (Murphy 1990, 8; ähnlich Kapferer 1992, 24) 
• "„. the brand is actually positioned by the customer." (Upshaw 1995, vi) 
Die nächsten Kapitel folgen den eben dargestellten Perspektiven weitgehend, wo-
bei auf praktische Beispiele verzichtet wird, weil diese zum einen immer nur einen 
Teil der theoretischen Aussagen abdecken, zum anderen häufig unterschie91iche 
Zuordnung durch verschiedene Autorinnen erfahren . Im Kapitel 2. 1 wird besonders 
auf die Merkmale und Funktionen von Marken, auf deren Herkunft und auf die Ab-
21 
• Der Markenschutz entsteht 
1. durch Eintragung eines Zeichens als Marke in das vom Patentamt geführte Register 
2. durch die Benutzung eines Zeichens im geschäftlichen Verkehr, soweit das Zeichen innerhalb 
beteiligter Verkehrskreise als Marke Verkehrsgeltung erworben hat, oder 
3. durch die im Sinne des Artikels 6bis der Pariser Verbandsübereinkunft zum Schutz des ge-
werblichen Eigentums (Pariser Verbandsübereinkunft) notorische Bekanntheit einer Marke.' 
(§4 des MarkenG) 
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satzorientierung im Sinne einer unternehmerischen Markenstrategie eingegangen. 
Kapitel 2.2 fokussiert die Stellung der Marke im Rahmen der Unternehmenskom-
munikation. Dieser Aspekt wird deswegen gesondert dargestellt, weil er zum einen 
die enorme Bedeutung der Kommunikationspolitik im Markenmanagement reflek-
tiert und zum anderen die aktuelle Perspektive der Organisationskommunikation 
mittels Marke/n in den Mittelpunkt stellt. Kapitel 2.3 erläutert die Markenbildung 
aus Konsumentenperspektive, um dem verhaltenswissenschaftlichen Ansatz ver-
stärkt Rechnung zu tragen. In Kapitel 2.4 werden neue Entwicklungen und Trends 
zusammengefasst präsentiert, um das Veränderungspotenzial, dem Marken ausge-
setzt sind, aufzuzeigen." 
2.1 Markenbildung und Markenmanagement 
als Marketingstrategie 
Marketingstrategien werden unterschiedlich differenziert. Eine übersichtliche Auf-
teilung wählt Becker (1998) mit seiner Unterscheidung in vier strategische Ebenen, 
die Optionen für weitere Vorgehensweisen vorgeben. Neben der Orientierung an 
Marktfeldern differenziert er die marktstimulierungs- und marktparzellierungsstra-
tegischen Optionen sowie Marktarealstrategien (Abbildung 2-1; vgl. auch Pepels 
1993a). Auch für eine Markenstrategie müssen im Sinne einer Strategiekombination 
Entscheidungen auf allen vier Ebenen getroffen und langfristig strategisch weiter-
entwickelt werden, wobei sich spezifische Markenschnittstellen aufzeigen lassen 
(vgl. Becker 1998, 369). 
Haedrich/Tomczak (1994, 927ff) weisen allerdings zu Recht darauf hin, dass zwi-
schen der Planungsebene 'Unternehmen' und der Planungsebene 'Marke' zu unter-
scheiden sei, da es unternehmerische Strategien gibt, die nicht unter der strategi-
schen Markenführung zu subsumieren sind. Auf der generellen Marketingebene un-
terscheiden sie fünf grundsatzstrategische Dimensionen: Marktposition, Strategie-
Stil, Marktabdeckung. Strategie-Substanz und Präsenzsicherung im Absatzkanal. Sie 
propagieren den 'Analytic Hierarchy Process (AHP)' zur Integration grundsatzstrate-
gischer Dimensionen (vgl. Haedrich/Tomczak 1990, 1 l2ff). 
29 Die Literatur zu den unterschiedlichen Aspekten und Dimensionen der Marke muss als ausge-
sprochen umfangreich bezeichnet werden. Da an dieser Stelle keine Wiederholung der viel um-
fassenderen und detaillierteren Markenliteratur gegeben werden soll, sondern lediglich verschie-
dene Grundlagen des Themas aufzuzeigen sind, fokussieren die Ausführungen in den einzelnen 
Kapiteln eher zusammenfassend und knapp die wichtigsten Aspekte. Dabei konzentrieren sie 
sich vor allem auf die Marke und weniger auf den Markenartikel. Die ergänzenden Hinweise auf 
wichtige Publikationen und weiterführende Literatur sind insofern keinesweg als vollständig zu 
werten. 
2.'1 Markenbildung und Markenmanagement als Marketingstrategie 
~ 
strateglHbenen Strateglealtematlven 
Marktfeld· Marktdurchdringung Marktentwicklung 





Massenmarkt Markt· (totale) (partiale) parzalllarungs-
strategle 0 0 
Markt.real- Lokal Regional überregional 
strategie 0 0 0 
Abbildung 2-1: Das Strategie-Raster 
Quelle: Becker 1998, 352 
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Analog zu anderen Planungsprozessen sollte auch die Markenbildung als. M~rke­
tingstrategie den klassischen Planungsschritten folge~ . Dan~ch folgt ~uf die S1tua-
tionsanalyse. die den Ist-Zustand eruiert, die Strateg1eentw1ck!~ng. mit der F~rm~­
lierung der Ziele, der Zielgruppen und der entsprechenden Pos1t1on.1erung so"."1e die 
strategische Umsetzung mit der konkreten Maßnahmenplanung. Die Evalua:1on der 
Markenstrategie kontrolliert die Zielerreichung und gibt für jeden der Schritte den 
aktuellen Ist-Zustand wieder, um gegebenenfalls Strategiekorrekturen durchführen 
zu können. In der Literatur findet sich häufig der Begriff 'Strategische Markenfüh-
rung' als Bezeichnung für den Prozess, der alle vier Schritte umfasst. lnwi~w.eit d~r 
Begriff Markenmanagement ebenfalls diese vier Schritte umf~sst ?~er led1gl~ch die 
Umsetzung der Maßnahmenplanung bezeichnet, ist von der 1ewe1lrgen Begriffsver-
wendung und der eingenommenen Perspektive abhängig (vgl. Abbildung 2-2). 
r Situationsanalyse (Ist-Zustand) 
Formulierung der Ziele, Leitideen, 
Geschäftsfelder und Strategien 
(strategische Marketingplanung) 




} Marketingmanagement i.e.S. 
Abbildung 2-2: Marketingmanagement im weiteren und engeren Sinn 
Die folgende Darstellung schließt sich dem vorgestellten Planungsablauf ":"eitge-
hend an. Dabei wird zur genaueren begrifflichen Abgrenzung Markenstrategie vom 
Markenmanagement getrennt. Unter Markenmanagement wird dementsprechend 
nur d ie Umsetzung der Maßnahmenplanung verstanden. Darüber hinaus wird d ie 
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Erläuterung der Ist-Analyse im folgenden nur ansatzweise und die Erläuterungen 
zu r Markenevaluation im Rahmen des Markenmanagements behandelt.30 
2.1.1 Ziele, Funktionen und Elemente von Marken 
Die unterschiedlichen Erklärungsansätze für Marken führen zu je spezifischen 
Schwerpunkten in der Definition von Zielen, Elementen und Funktionen. Während 
der merkmalsbezogene Ansatz, überwiegend auf den Markenartikel bezogen, 
schwer überprüfbare und anbieterlastige Kriterien, wie z.B. viel Publikumswerbung, 
hohe Qualität und Ubiquität, auflistet, die eine Ware zur Marke bzw. zum Marken-
artikel machen, versuchen Intensitäts- und Herkunftsabstufungen, die rasante Ent-
wicklung des Markenwesens zu gliedern, indem sie Abstufungen auf Grund der 
graduellen Vollständigkeit und Intensität typischer Merkmale und der Herkunft der 
Marken definieren. Der instrumentale und der absatzorientierte Ansatz beziehen 
sich auf die typische Art des absatzpolitischen Vorgehens, die mit der Markenbil-
dung als Konzeption einhergeht, die Marke wird zum absatzpolitischen Instrument. 
Die erfolgsorientierte Sichtweise thematisiert den Erfolg als wesensmäßigen Inhalt 
einer Marke, eine 'Eintagsfliege' kann entsprechend keine Marke sein. Sie zeigt 
deutliche Bezüge zum wirkungsbezogenen Ansatz, der letztlich die Wirkungen 
thematisiert, die das Markenmanagement bei den Konsumentinnen hervorruft. Die 
Einschätzung der auf den beanspruchten Kompetenzraum bezogenen Allgemein-
heit macht letztlich etwas zur Marke (vgl. ausführlicher u.a. Berekoven 1978, 39ff; 
lrmscher 1997, 9ff). 
2. 1. 1.1 Ziele 
Die Ziele, die mit einer Marke erreicht werden sollen, leiten sich aus der gesamtun-
ternehmerischen Perspektive ab und orientieren sich häufig an der Portfoliopla-
nung, die sowohl unternehmensinterne als auch externe Dimensionen, wie z.B. 
Marktwachstum, berücksichtigt (vgl. u.a. Becker 1994, 496; Haedrich(Tomczak 
1990, 63ff). Den allgemeinen Marketingzielen entsprechend lassen sich die Ziele ei-
ner Markenstrategie in marktpsychologische Ziele, wie z.B. Bekanntheit und Image, 
sowie ökonomische Ziele, wie z.B. Marktanteile und Gewinn, unterteilen, wobei 
auch die marktpsychologischen Ziele langfristig einen Beitrag zum ökonomischen 
Erfolg einer Organisation liefern und nachweisen müssen. In der Praxis findet sich 
häufig eine Zielvermischung, weil beide Zieldimensionen notwendig miteinander 
vernetzt sind. 
30 Dabei ist die Marktkommunikation die wesentliche Grundlage des Marketing. Insofern sind 
kommunlkationswissenschaftliche Erkenntnisse, Thco,rien und Ansätze eine wichtige Basis, auch 
wenn dies in der Literatur nur bedingt thematisiert wird. Am ehesten werden kommunikations-
wissenschaftliche Aspekte im Rahmen marketingorientierter Abhandlungen zur Korisumenten-
psychologie thematisiert. Vgl. z.B. Unger 1986b. 
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Markenziele sollen in ihrem Zusammenspiel zu einer Alleinstellung des Unterneh-
mens oder seines Angebotes führen, welche zum einen größere Gewinnspannen 
durch eine monopolistische Preispositionierung und vielfältige Markenausschöp-
fungspotenziale erlaubt und zum anderen eine größere Unabhängigkeit von Wett-
bewerbsaktivitäten sichert. Als konkrete Ziele des Markenmanagements lassen sich 
die Markendifferenzierung, die Markenwirkung und der Markenwert festhalten: 
• Markendifferenzierung bezeichnet die hinreichende Unterscheidung vom Wett-
bewerb und seinen Produkten und Leistungen. Durch Markenbildung sollen 
Produkte und Leistungen über ihren Grund- oder Zusatznutzen individualisiert 
werden, wobei gerade die Bedeutung des Zusatznutzens nicht unterschätzt 
werden darf. Denn die Differenzierung ist auf Grund der effektiven und profes-
sionellen Produktionsweisen fast aller Hersteller nur mehr bedingt über Qualität 
und Preis zu leisten. "The way, therefore, in which the brand can often be most 
effectively differentiated is not through the product itself but through its 
packaging, name, presentation or market positioning." (Murphy 1990, 6) 
• Jede Markenstrategie zielt auf Wirkungen bei den Konsumentinnen ab, die der 
klassischen Einteilung der Wirkungsforschung in Veränderungen im Wissen, in 
den Einstellungen und im Verhalten folgen. Entsprechend geht es darum, Mar-
kenwissen (brand knowledge) und Markenbekanntheit (brand awareness) auf-
zubauen, Sympathie und ein Markenimage (brand image) zu erzeugen sowie ei-
ne Präferenz für die Marke (brand preference) zu schaffen. langfristig soll die 
Markenpräferenz bei den Verbraucherinnen so gefestigt werden, dass von einer 
Markentreue, also einer Verbundenheit mit der Marke (brand loyalty), gespro-
chen werden kann.3 ' 
• Die Erhaltung und Steigerung des Markenwertes als Ziel ist ein Ergebnis jünge-
rer Debatten, in denen der Beitrag der Marke zum monetären Unternehmensziel 
diskutiert wird. Der Nachweis des Markenwertes muss langfristig allein deshalb 
erbracht werden, um die mit der Markenbildung verbundenen Kosten zu legiti-
mieren. Analog zur Bedeutungszunahme der Shareholder-Value-Orientierung 
hat auch die Markenwert-Orientierung an Popularität gewonnen und muss 
mittlerweile als ein wichtiges Ziel der Markenbildung betrachtet werden.32 
31 Domizlaff (1 982, 118) formulierte bereits 1939: "Das Ziel der Markentechnik ist die Sicherung ei-
ner Monopolstellung in der Psyche der Verbraucher.' 
32 Besonders für Aktiengesellschaften wird die Steigerung des Markenwertes ein bedeutsames Ziel, 
kann sich doch ein hoher Markenwert positiv auf den Aktienkurs auswirken. Mittlerweile finden 
sich an der Börse sogar Konsumwerte-Fonds, die sich auf Markenfirmen bzw. Firmen, die starke 
Marken vertreiben, spezialisieren (vgl. Media&Marketing 8-9/99, 12). Auch die Marketingliteratur 
hat sich intensiv mit dem Markenwert beschäftigt und die Entwicklung begleitet (vgl. u.a. Aaker 
1992, 31ff; Aaker/Biel 1993; Hamman 1992; Hauser 1997; Heyer 1998; lrmscher 1997; Kapferer 
1994; Keller 1998; Riedel 1996; Roeb 1994; Sander 1994). Der Wert einer erfolgreichen Marke 
ergibt sich für Murphy (1990, 21) auch dadurch, dass an die 19 Fehlschläge hingenommen w er-
den müssen, um eine neue Marke im Markt zu etablieren. 
40 2 Marken 
2.1.1 .2 Funktionen 
Eine Vielzahl von Autorinnen, die sich zur Marke äußern, listet Funktionen auf, um-
schreibt sie jedoch teilweise als Zielsetzungen, als Aufgaben oder als Kennzeichen." 
Bei einer Darstellung der Funktionen wird häufig differenziert zwischen Funktionen 
für den Hersteller, für den Handel und für die Konsumentinnen. Erstaunlicherweise 
f inden sich neben vielen Übereinstimmungen auch differente Nennungen und Zu-
~rdnungen. An dieser Stelle soll eine Auswahl präsentiert werden, um die großen 
Uberschneidungs- und Unterscheidungspotenziale aufzuzeigen. 
Bruhn differenziert in Hersteller-, Handels- und Konsumentenperspektive (Abbi l-
dung 2-3), wobei er stark auf die strategische Unternehmenssicht bei Herstellern 
und Händlern fokussiert. 
Herstellerslcht 
Planungs- und Verkaufshilfe 
Absatzförderungsfunktion 
Unterstützungsfunktion im Hinblick 
auf andere absatzwirtschaftliche 
Aktivitäten 
Stabilisierende Wirkung bei 
langfristigen Absatzplänen 
Profilierungsfunktion 
gegenüber der Konkurrenz 
Innovationsfunktion 





































Quelle: Bruhn 1994, 21 ff (vgl. ähnlich bereits Meffert/Bruhn 1984, 15) 
Koppelmann (1994, 222) sieht die Symbolfunktion der Marke als ihre grundlegende 
Funktion an, bevor er ähnlich wie Bruhn in Funktionen für Hersteller, Handel und 
Konsumentinnen unterteilt und diese Funktionen aufeinander bezieht. Dabei wird 
deutlich, dass letztlich alle Funktionen auf die Rolle der Konsumentinnen rekurrie-
ren. lrmscher (1997, 28ff) differenziert auf der abstrakten Ebene zwischen wirt-
schaftlichen und rechtlichen, originären und derivativen sowie einzel- und gesamt-
wirtschaftlichen Funktionen. Die wirtschaftlichen Funktionen lassen sich in einem 
weiteren Schritt in die Informationsfunktion (Herkunfts-, Vertrauens- und Garantie-, 
Werbe-, Identifikations- und lndividualisierungsfunktion), die Schutzfunktion (expli-
13 Da~.ei ~ird .bei d~m Begrif! Funk~ionen keineswegs immer der (system-)theoretische Hintergrund 
berucks1cht1gt, vielmehr wrrd meist ohne größere begriffliche Unterscheidungen zwischen Funk-
tionen und Aufgaben gewechselt. 
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zit: Markenschutz, implizit: Meinungsmonopol) und in die Rationalisierungsfunk-
tion (Orientierungsfunktion in der Kaufentscheidung, Synergien im Rahmen von 
Markentransfers) trennen (vgl. auch Bugdahl 1998, 6; Murphy 1990, 21f). Pepels 
(1993b, 57ff) listet unter dem Begriff Markeneigenschaften Ziele auf, die die funk-
tionalen Aspekte der Marke einbeziehen und ergänzt sie um gesondert formulierte 
Funktionen (vgl. Pepels 1993b, 57ff; ähnlich auch Keller 1998, 54ff). 
Henning-Bodewig und Kur (1988, 4ff) differenzieren Funktionen im Hinblick auf die 
rechtlichen Besonderheiten und auf die rechtlichen Aspekte der Funktionenlehre, 
legen dabei aber auch besonderen Wert auf die Kommunikationsfunktion der Mar-
ke, die den o.g. Funktionen logisch vorgeschaltet sein muss und als abstraktere 
Funktion gewertet werden kann: Es ist " ... bei einer fälligen Neukonzeption der ju-
ristischen Funktionslehre von der "Kommunikationsfunktion" der Marke auszuge-
hen. Im Anschluss an kommunikationstheoretisch fundierte, informationsökonomi-
sche Erwägungen ist damit die Fähigkeit der Marke gemeint. einen Kommunikati-
onskanal vom Anbieter zum Abnehmer zu eröffnen und innerhalb dieser Kommuni-
kationsbeziehung als 'Signalcode', als Kennwort für die Vermittlung von Botschaf-
ten verschiedenster Art zu dienen." (Henning-Bodewig/Kur 1988, 7; Hervorh. im 
Origina1)3• Innerhalb ihrer Kommunikationsfunktion kann eine Marke den Gegen-
stand der Kommunikation benennen, eine Botschaft enthalten, als Signalcode wir-
ken und zur Übermittlung von Botschaften beliebiger Art dienen. Dabei sehen Hen-
ning-Bodewig/Kur den Markeninhaber als den aktiveren Part, da er den Inhalt der 
Botschaften gestaltet. Dieser Betonung der Kommunikationsfunktion als Basisfunk-
tion der Markierung schließt sich auch Fritz (1994, 13ff) an. 
Folgende Synopse der Marketingliteratur zu diesem Aspekt soll noch einmal die we-
sentlichen Funktionen - durchaus auch im Sinne von Aufgaben - zusammenfassend 
darstellen:35 
1. Eine Marke hat für das Unternehmen die Funktion eines Marktbearbeitungs-
systems, das unternehmensintern bestimmte strategische Entscheidungen wenn 
nicht prädestiniert, so doch zumindest stark beeinflusst, insofern Sicherheit für Pla-
nungen und rechtlichen Schutz gibt (Planungssicherheit und Markenschutz), aber 
auch spezifische Optionen für zukünftige Angebotsentwicklungen beinhaltet (Profi-
34 Allerdings muss an dieser Stelle auf die Unterscheidung der Begriffe Signal und Symbol in der 
Semiot ik hingewiesen werden. Während das Signal ein Stimulusereignis ersetzt und Reaktionen 
auslöst, bezieht sich ein Symbol auf ein erkanntes Ereignis und basiert auf wechselseitigen Kon-
struktionen (vgl. Furth 1976 zitiert nach Bentele 1984, 193), weshalb Marken treffender als 
Symbole bezeichnet werden müssen. 
35 In dieser Auswahl zeigt sich auch, dass in der Marketingliteratur oft dieselben Begriffe Unter-
schiedliches bezeichnen. Während einige Autorinnen mit Identifikationsfunktion das Angebot 
der Marke an die Konsumentinnen meint, emotionale Verbindungen zwischen ihren alltagswelt-
lichen Lebenszusammenhängen und der Markenpersönlichkeit aufzubauen, verstehen andere, 
mit deutlichem Bezug zum Markenartikel, darunter die Möglichkeit, den Hersteller der Marke zu 
identifizieren und damit klar die Verantwortlichkeit für Komposition und Qualität des Produkts 
zuordnen zu können. 
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lierungs- und Innovationsfunktion••). Die Marke ermöglicht einerseits Synergien, 
verursacht andererseits aber Kosten und stellt Anforderungen an das Unternehmen 
und seine Marktleistung (Qualität). Mit dem Marktbearbeitungssystem Marke soll 
der Absatz der Produkte und Dienstleistungen bzw. die Nachfrage danach in einem 
besonderen Maß und langfristig so gefördert werden, dass die Marke im Markt und 
bei den Konsumentinnen verankert ist (Absatzförderungs- und -stabilisierungs-
funktion, Bindungsfunktion). 
2. Basisfunktion für die Beziehungen des Unternehmens mit anderen Marktteil-
nehmern ist unbestritten die Kommunikationsfunktion der Marke, auch als Symbol-
oder Informationsfunktion bezeichnet. Sie erst ermöglicht die Vermittlung aller wei-
teren Funktionen und Botschaften an die Konsumentinnen und damit auch weiterer 
Funktionen in der Beziehung zum Handel und zu Wettbewerbern. Die Marke ist 
demnach ein bedeutungstragendes Zeichen, das sich zum einen 'nur' auf die 
Marktkommunikation, zum anderen aber auch auf die gesamte Unternehmens-
kommunikation auswirken kann. Über die unverwechselbare Kennzeichnung der 
Marke gelingt es deutlich, den Markeninhaber und damit den Verantwortlichen für 
Qualität und Komposition immer wieder zu identifizieren (Identifizierungs- bzw. 
Herkunftsfunktion) und seine Produkte und Dienstleistungen von denen seiner 
Konkurrenz zu differenzieren (Differenzierungsfunktion)" bzw. das Unternehmen 
gegenüber Konkurrenz und Marktteilnehmern auf vor- und nachgelagerten Stufen 
zu profilieren. 
3. Für die Konsumentinnen bündelt die Marke als Symbol verschiedene Funktionen, 
die sich erstens auf ihr Verhältnis zum Markeninhaber, also meist zum Unterneh-
men, beziehen und das Risiko der Kaufentscheidung mindern (Vertrauens- und Ga-
rantiefunktion). zweitens rekurrieren die Funktionen auf die Kaufsituation und das 
Kaufverhalten, wobei sich unter dem begrifflichen Dach der Komplexitätsreduktion 
sowohl die Orientierung als auch die Entlastung bündeln lassen. Drittens beziehen 
sie sich auf die Beziehung der Konsumentinnen zur Marke und auf die Markenver-
wendung, denn durch Personalisierung, Emotionalisierung und Vermittlung auch 
symbolischer Nutzendimensionen erfüllt die Marke eine individuelle Identifikations-
funktion und eine soziale Demonstrations- und Integrationsfunktion. 
2.1.1.3 Elemente 
Erfolgreiche Markenführung muss die wesentlichen Elemente einer Marke in einer 
einzigartigen Weise kombinieren, ihre Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteile si-
„ Bereits 1968 fand das Institut für Demoskopie Allensbach (1968, 15) in einer Untersuchung he-
raus, dass neben den klassischen Eigenschaften eines Markenartikels für die Konsumentinnen die 
stetige Verbesserung und Fortentwicklung ein wichtiges Merkmal für die Begründung der Son-
derstellung des Markenartikels ist. 
37 Besonderen Wert legt das Markengesetz auf die Eignung einer Marke zur Unterscheidung. Das 
Fehlen einer konkreten Unterscheidungskraft ist ein absolutes Schutzhindernis (vgl. §3. Abs. 1 
MarkenG). 
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cherstellen und auf die Anforderungen des Marktes abstimmen. Dabei ist die Marke 
mehr als die Summe ihrer einzelnen Elemente, vielmehr macht erst das Zusammen-
spiel der einzelnen Elemente die Marke zu etwas Einzigartigem. Zugleich muss die 
Marke verschiedene Vorgaben erfüllen, die in erster Linie durch das Markenmana-
gement gesichert werden.'" 
Richtig stellen Haedrich(Tomczak (1994, 926) fest, dass Marken eben nicht mit Pro-
dukten gleichgesetzt werden können, sondern für eine spezifische Produkt-Markt-
Kombination stehen, oder aktueller: für eine Kombination aus Unternehmens-
leistung und Kunden-Interpretation. Im Mittelpunkt jeder Marke und ihrer Positio-
nierung stehen deshalb Nutzen und Markengestaltung. Gleichwohl gibt es nach 
wie vor produktorientierte Markenpositionierungen, wobei in jedem Fall von einer 
Umformung des Produkts durch die Marke gesprochen werden muss, da die Marke 
Eigenschaften, Vorteile, Nutzen und Vorstellungen in das Produkt hineinprojiziert 
(vgl. Kapferer 1992, 18). Verschiedene Autorinnen betrachten Marken, meist mit 
deutlichem Bezug zum Markenartikel, auch als Eigenschaftsbündel, wobei sie funk-
tionale und non-funktionale Eigenschaften trennen. Objektive Qualitätseigenschaf-
ten (tangibles), wie z.B. die Zusammensetzung, und immaterielle Eigenschaften 
(intangibles), wie z.B. die Identität, fügen sich zu einer Marke zusammen. Die Mar-
ke ist dementsprechend ein Eigenschaftsbündel, das über den funktionalen Nutzen 
hinausgeht (vgl. u.a. lrmscher 1997, 8f). 
Entgegen der verbreiteten Annahme, dass sich die Elemente einer Marke auf Mar-
kenname, Logo, Verpackung, Slogan oder weitere Gestaltungsaspekte beschränken 
lassen (vgl. Keller 1998, 130ff), wird hier die Auffassung vertreten, dass alleine die-
se Gestaltungsaspekte keine Marke ausmachen. Zusätzlich zu der Markengestaltung 
muss sich die Marke vielmehr zum einen auf eine technisch-funktionale Basis (Pro-
dukt oder Dienstleistung) beziehen, ohne dass diese in ihrer Greifbarkeit Mar-
kenelement sein muss. Markenelement ist aber der damit verbundene und inter-
subjektiv prüfbare funktionale Nutzen. Zum anderen beinhaltet die Marke auch Ei-
genschaften, die im wesentlichen an die technisch-funktionale Basis gebunden sind 
und diese über den Nutzen hinaus beschreiben. Von zunehmender Bedeutung für 
eine Marke wird das vierte Element. der symbolische Nutzen, ein von der technisch-
funktionalen Basis vollkommen losgelöster und auf die, kulturell beeinflussten, in-
dividuellen und sozialen Verwendungskontexte bezogener Nutzen." 
Analytisch lassen sich die Elemente einer Marke also in den funktionalen Nutzen, 
die Markeneigenschaften, den symbolischen Nutzen oder Zusatznutzen und die 
Markengestaltung oder Marken-Audiovisualisierung differenzieren. Jede Marke, sei 
" Deutlich werden in diesen Vorgaben auch die unterschiedlichen Erklärungsansätze für Marken. 
Domizlaff (1982, 141) spricht in diesem Zusammenhang vom Gesicht der Marke als einem Zu-
sammenklang sämtlicher wesentlichen Besonderheiten und Eigenschaften. 
19 Dem entspricht weitgehend die Unterteilung in Marke als Zeichen und Marke als Bedeutungs-
inhalt. Das Zeichen ist insofern von ausgesprochener Relevanz als die Bedeutungsinhalte erst 
durch diesen 'Schlüssel' abgerufen werden können (vgl. Sommer 1998, 37f). 
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sie nun Produktmarke oder Dienstleistungsmarke, besteht aus diesen Elementen, sie 
sind sozusagen unabdingbare konstitutive Bestandteile einer Marke. Letztlich kön-
nen sie jedoch nur analytisch getrennt werden, denn in der Markenpraxis wirkt ge-
nau ihre einzigartige Kombination, die sich mit dem Begriff der Markenidentität 
treffend beschreiben lässt. Ein Markenprodukt bzw. eine -dienstleistung muss also 
einen funktionalen Vorteil und gleichzeitig auch immaterielle Vorteile liefern. D.h. 
eine Marke kann nicht nur eine 'Seifenblasen-Marke' sein oder, wie Horx (1995a, 81) 
es nennt, eine 'Zombie-Marke', indem z.B. ein erfolgloses Produkt mit immensem 
Aufwand beworben wird, aber ohne Thema, Geschichte und Werte bleibt. Funktio-
naler und symbolischer Nutzen können aber in unterschiedlichem Grad in die Be-
wertungen der Konsumentinnen einfließen und so verschieden stark die Image-
bildung beeinflussen. 
Funktionaler Nutzen: 
Der funktionale Nutzen, oder konkreter: die sachlich-funktional geprägte Nutzen-
vorstellung, wird auch als Grundnutzen, Gebrauchsnutzen oder Zwecknutzen be-
zeichnet. Hier muss deutlich unterschieden werden zwischen dem ProdukVder 
Dienstleistung und dem Nutzen. Eine nutzenorientierte Positionierung versucht, die 
produktbezogene Gebundenheit aufzulösen und die funktionale Problemlösung 
und Bedürfnisbefriedigung in den Mittelpunkt zu stellen, wobei die Nutzenformu-
lierung näher oder weiter von der eigentlichen Produkt- bzw. Leistungsbezeichnung 
entfernt sein kann (vgl. Abbildung 2-4). Lewitt formulierte dies bereits in den sech-
ziger Jahren so: "People actually do not buy gasoline. They cannot see it, taste it, 
feel it, appreciate it or really test it. What they buy is the right to continue driving 










Abbildung 2-4: Produktgeprägtes Image versus nutzengeprägtes Image 
Quelle: in Anlehnung an Hätty 1994, 571 
Das Unternehmen überlässt dabei die Nutzendefinition nicht ausschließlich den 
Konsumentinnen, sondern greift selbst steuernd ein, auch um sich alternative Nut-
zenvorstellungen offen zu lassen. Im funktionalen Nutzen kann für wirklich innova-
tive und in ihrer Leistung einzigartige Angebote der innovative Wertkern für die 
Markenpositionierung liegen (vgl. Kaloff 1986, 194). Die nutzenorientierte Marken-
positionierung bezieht sich jedoch auch bei allen anderen Produkten und Leistun-
gen auf den technisch-rationalen Verwendungszweck. Ihre zunehmende Dominanz 
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erklärt sich zum einen durch die in besetzten Märkten verstärkt zu berücksichtigen-
de Verbraucherperspektive, zum anderen durch die wettbewerbsbedingte Notwen-
digkeit von Markentransfers: Nur eine nutzenorientierte Marke kann transferiert 
werden.•• 
Markeneigenschaften: 
Produkteigenschaften, wie die Zusammensetzung (Komposition), das Verbrauchs-
moment (wofür und wann), die Zielgruppe (für wen) und die Persönlichkeit (wie), 
können für eine Umschreibung der Markeneigenschaften herangezogen werden. 
Auf sie kann bereits im Markennamen hingewiesen werden (vgl. Latour 1996, 85ff). 
Als Markeneigenschaften lassen sich insofern alle Attribute bezeichnen, die über 
den funktionalen Nutzen hinausgehend die sachlich-technischen Aspekte der Marke 
bezeichnen. Häufig genannt werden zusätzlich der Preis, und die Art der Distribu-
tion. 
Symbolischer Nutzen: 
Der symbolische Nutzen wird meist auch als Zusatznutzen oder als emotional auf-
geladene Nutzenvorstellung bezeichnet und aufgeschlüsselt z.B. in persönlichen, 
soziologischen und magischen Nutzen (vgl. Meyer 1973, 49f)." Ähnlich spaltet 
Kroeber-Riel den Zusatznutzen auf in den im sozialen Bereich angesiedelten Gel-
tungsnutzen und den in der persönlichen Sphäre liegenden Erbauungsnutzen (vgl. 
Kroeber-Riel 1984, 116). Der symbolische Nutzen ist insofern ein psychologischer 
Mehrwert (vgl. Kaloff 1986, 184ff), als dadurch die Marke ihre Einzigartigkeit aus 
peripheren Leistungen bezieht. Aber er kann sich auch aus einer Erhöhung der 
technisch-funktionalen Merkmale des Produkts bzw. der Dienstleistung ergeben. 
Der innovative Wertkern einer Marke kann also auch im symbolischen Nutzen lie-
gen. Dabei stellt der emotionale Erlebniswert den Kern des symbolischen Nutzens 
dar, ihm entspricht eine emotionale Markenpositionierung, die sich nicht nur auf 
die kognitive Komponente 'im Kopf', sondern (gegebenenfalls vor allem) auf die 
emotionale 'im Herzen' beziehen soll. Kaloff (1986, 190) differenziert entsprechend 
"Verstandesmarken", die durch Denk- und Lernprozesse bekannt werden, von "Ge-
fühlsmarken", die über eine emotionale Ansprache und einen psychologischen 
Mehrnutzen spontan 'gefühlt' werden. Als emotionale Erlebniswerte werden die 
subjektiv erlebten, durch die Marke vermittelten Beiträge zur Lebensqualität der 
Konsumentinnen bezeichnet (vgl. u.a. Bekmeier/Konert 1994, 606), so wie z.B. Ex-
klusivität, Jugendlichkeit oder Natürlichkeit. 
•• Fritz (1 994, 32ff) hält den Grundnutzen insoweit für irrelevant, als die auf der Maslow'schen Be-
dürfnispyramide basierende Trennung in funktionale Bedürfnisse, die durch die technisch-
rationale Verwendung befriedigt werden sollen, und seelisch-geistige Bedürfnisse individueller 
oder sozialer Art obsolet ist. Er verweist vielmehr darauf, dass Impulse zur Bedürfnisbefriedigung 
aus kulturell konditionierten Vorgaben der jeweiligen Gesellschaft stammen. Dies ermöglicht zu-
nehmend ausgefallene Nutzenversprechen, die funktionalen und symbolischen Nutzen ineinan-
der verschwimmen lassen. 
41 Vgl. dazu auch die Funktionen für die Konsumentinnen in Kapitel 2.3. 
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Markengestaltung oder Marken-Audiovisualisierung: 
"Gestaltung verlangt soviele Bezüge, wie Bedeutungen erwünscht sind." (Rieger 
1994, 726) Im Rahmen der Marken-Audiovisualisierung im Sinne einer Markenäs-
thetik (Optik, Akustik, Haptik, Olfaktorik und Gustatorik) sind vor allem die Auswahl 
des Markennamens und die Entwicklung des Markendesigns Schwerpunkte vieler 
Abhandlungen, da sie die sichtbarsten Manifestationen einer Marke darstellen." 
Deswegen ist im Markengesetz auch das Zeichen die wichtigste Grundlage für eine 
Marke, obwohl der Begriff Warenzeichen durch den der Marke abgelöst wurde. Erst 
Zeichen machen Marken schutzfähig.0 Im Markennamen, dem Logo und Emblem, 
der Verpackung und der Präsentation wird eine Marke für die Konsumentinnen 
greifbar, sie prägen die Vorstellung von der Marke, was im Begriff Markenbild be-
sonders deutlich wird. Dementsprechend werden Fehler in der Markenbildung hier 
allerdings auch am schnellsten offensichtlich. Um die visuelle Integrität der Marke 
langfristig aufrechtzuerhalten, empfiehlt Behaegel (1991, 33ff) die Formulierung 
eines Handbuchs der Markenidentität. in dem die Leitlinien für den Umgang mit 
den visuellen Komponenten festgelegt werden. 
Die Entwicklung eines passenden Markennamens ist ein prioritärer Aspekt der Mar-
kenbildung. Neben linguistischen, phonetischen und semantischen Attributen ist 
besonders Wert auf die juristische Überprüfung zu legen, um u.a. zu verhindern, 
dass der Markenname mit bereits existierenden Markennamen kollidiert. Alle 
Aspekte der Kreation des Markennamens müssen auf das entsprechende Kompe-
tenzgebiet der Marke hin (z.B. national oder international) abgestimmt werden. 
Zudem muss ein Markenname eine immense kommunikative Kraft haben: "Er ver-
leiht dem Namenlosen eine Identität, drückt diese Identität aus, er kündigt sie folg-
lich an, und schließlich macht er begehrenswert." (Latour 1996, 21) Als verbales Ge-
staltungselement wird er komplettiert vom Logo, dem halb-figurativen Zeichen, das 
die Marke visuell darstellt und gegebenenfalls dem figurativen Zeichen, dem Em-
blem sowie weiteren Designelementen wie Form, Farbe, Materialien und auditiven 
Zeichen (vgl. Latour 1996, 30ff). Dabei soll die Markenästhetik, zielgruppenspezi-
fisch ausgerichtet, vor allem Lust erzeugen. Je nach Produkt genießt sie dabei aber 
einen unterschiedlichen Stellenwert, gewinnt jedoch tendenziell an Bedeutung (vgl. 
Busse 1994, 821 ff) . 
42 Zu Markennamen und Markendesign, Logos und Verpackung vgl. u.a. Latour 1996, 30ff; Mur-
phy 1990, 70ff; Gotta 1994; Behaegel 1991. Zur richtigen Verwendung von Markennamen vgl. 
u.a. Bugdahl 199B, 9. Busse (1994, 814f) vertritt eine ausgesprochen umfassende Vorstellung 
von Design. Für ihn umfasst Design den gesamten Entwicklungsprozess von der Idee zum Pro-
dukt und beinhaltet als gutes Design _s ichere Technik, wirtschaftliche Fertigung, selbsterklärende 
Ergonomie und zielgruppengerechte Asthetik. 
0 
' (1) Als Marke können alle Zeichen, insbesondere Wörter einschließlich Personennamen, Abbil-
d.ungen, Buchstaben, Zahlen, Hörzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschließlich der Form 
einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschließlich Farben und 
Farbzusammenstellungen geschützt werden, die geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen ei-
nes Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.• (§ 3, Abs. 1 Mar-
kenG) 
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Durch ein Netzwerk von Mehrleistungen bei den Elementen vermittelt die Marke 
eine besondere Problemlösungsidee, sie ist ein Qualitätsversprechen, signalisiert ei-
ne bestimmte Problemlösungskompetenz und eine spezifische Bedürfnisbefriedi-
gung. Helene Karmasin (1998, 212) bezieht den Tauschwert von Produkten ent-
sprechend auf ihren semantischen Mehrwert, auf die unter Ausnützung des kultu-
rellen Wissens zugeordneten und kommunizierten Bedeutungen. 
von welchen Elementen einer Marke die wichtige Differenzierung getragen wird, 
hängt auch von der Entwicklungsstufe ab, in dem sich die Marke befindet. Murphy 
(1990, 1 O) unterscheidet 'a proprietary period', in der eine Marke als erste und ein-
zige einen Markt erobert, 'a competitive stage', in dem Wettbewerbs- und Nachah-
merprodukte auf den Markt drängen und neue Differenzierungsträger gefunden 
werden müssen, und 'an image stage', in dem die Einzigartigkeit des funktionalen 
Nutzen erodiert ist und die symbolische Komponente der relevante Differenzie-
rungsträger ist. 
Gesellschaftliche Veränderungen in den westlichen Industrienationen, wie z.B. zu-
nehmende Freizeitorientierung, wachsender Hedonismus, weitgehende Befriedi-
gung der Grundbedürfnisse, führen zusammen mit verstärktem Wettbewerb mit 
immer austauschbareren Produkten und Leistungen, weitgehender Optimierung 
der funktionalen Markenleistungen, kürzeren Innovationszyklen und abnehmender 
Kundenloyalität dazu, dass so gut wie keine unbesetzten Märkte mehr erobert wer-
den können, die objektive Differenzierung also generell immer schwieriger und die 
symbolische, emotionale Komponente der Markenführung immer bedeutender 
wird . 
2.1 .2 Besonderheiten der Markenbildung bei Dienstleistungen 
Da Dienstleistungen verglichen mit Produkten spezifische Besonderheiten aufwei-
sen, ergeben sich auch für Dienstleistungsmarken Spezifika, die sie von klassischen 
Markenartikeln unterscheiden. Bereits die rechtliche Situation, die Dienstleistungs-
marken erst seit 1979 zulässt und erst ab 1994 mit dem Markengesetz gleichwertig 
behandelt, belegt diese Sondersituation.•• Auf sie soll im folgenden kurz eingegan-
gen werden. 
Grundlage der Besonderheit bildet die Definition von Dienstleistung, die als nach 
wie vor uneinheitlich beschrieben werden kann (vgl. Meyer 1998, 5; Stauss 1998a, 
11f; 1998b, 562ff; Abbildung 2-5). lmmaterialität (lntangibilität), d.h. mangelnde 
physische Greifbarkeit und intellektuelle Erfassbarkeit, sowie die unabdingbare 
44 Zu Beginn der achtziger Jahren flankierten einige Vertreterinnen der Marketingtheorie mit Ab· 
handlungen die Auseinandersetzung um die Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings (vgl. 
u.a. Meyer 1996 - 1. Auflage 1983). In den neunziger Jahren reagierte die Marketingtheorie 
dann verstärkt auf die Diskussionen um die sog. Dienstleistungsgesellschaft. (vgl. dazu u.a. 
Meffert/Bruhn 1997 - 1. Auflage 1995; Bruhn/Meffert 1998; Meyer 1998; Tomczak/SchögeV 
Ludwig 1998) 
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Kundenbeteiligung (Integration des externen Faktors), d.h. das Einbringen des 
Kunden/der Kundin bzw. seiner/ihrer Sachgüter, sind danach die beiden wesentli-
chen Kriterien, die zur Definition von Dienstleistungen herangezogen werden. Da-
neben werden in der Praxis den Dienstleistungsmarken noch solche Marken zuge-
ordnet. die in den Dienstleistungsklassen des Markenrechts und in der amtlichen 
Statistik aufgeführt sind. 
a.trechtu119swelse ergebnlsorlentlert prozessorientiert potenzlelorfentlert 
Mertcmelel lmmaterialität Prozessualer Charakter; Menschliche oder maschinelle 
Besonderheiten unmittelbar, zeitlich und Leistungsfähigkeiten, Bereit· 
räumlich synchroner schaft, lediglich Leistungs-
Kontakt zwischen versprechen wird angeboten. 
1
11 Marktpartnern Potenzial·, prozess- und ergebnis-hafte Charakterisierung von 
Dienstleistungen 
Abbildung 2-5: Potenzial-, prozess-, ergebnisorientierte Dienstleistungsdefinitionen 
Quelle: Meyer 1998, 7 
In einem Vergleich zwischen Finanzdienstleistern und Konsummarken stellen Wer-
ner und Richter (1998, 27) große Defizite der Dienstleistungsmarke gegenüber der 
Konsummarke in den vier Dimensionen Differenzierung, Relevanz, Ansehen und 
Vertrauen fest. Besonders groß ist der Aufholbedarf in den Dimensionen Differen-
zierung und Relevanz. Dies lässt sich auf die Spezifika der Dienstleistung zurückfüh-
ren, aus denen sich noch weitere Notwendigkeiten für die Markenbildung und spe-
zifische Markierungsprobleme ergeben (vgl. Stauss 1994, 92ff; Stauss 1998a, 14ff; 
1998b, 566ff): 
1. Auf Grund der lntangibilität ist die Qualitätsbeurteilung durch die Konsumentin-
nen eingeschränkt, weil manche Eigenschaften überhaupt nicht überprüft werden 
können, manche erst während oder nach dem Kauf, nur ein geringer Teil lässt sich 
vor Kauf oder Gebrauch überprüfen. Die Qualitätswahrnehmung verlagert sich auf 
Grund der eingeschränkten eigenen Beurteilung auf externe Schlüsselinformationen 
und Bewertungsmaßstäbe, wie sie eine Marke darstellt. Die Dienstleistungsmarke 
befriedigt damit in besonderem Maß das Bedürfnis nach Sicherheit und Orientie-
rung. Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften können auf Grund der Dienst-
leistungsspezifika nur durch intensive kommunikationsspezifische Bemühungen 
und Konkretisierungen beim Aufbau eines positiven Images gestützt werden (vgl. 
Meyer 1998, 11 )." 
2. Da Dienstleistungen nur bedingt vor Nachahmung zu schützen sind, hilft die 
Marke hier besonders zur Differenzierung und zum Schutz des Angebots. 
•• Den veränderten Vorgang der Imagebildung bei Dienstleistern beschreiben RosenstieVNeumann 
1998, 40. Zu beachten ist dabei, dass das Image der Dienstleistung auch für die Leistungserstel-
lung ein wichtiger Faktor ist . 
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3. Herkömmliche Marken-Audiovisualisierungen (Verpackung) greifen bei Dienst-
leistungen nicht. Materielle Elemente im internen und externen Kundenkontaktbe-
reich, wie Kundenkontaktpunkte (Hinweisschilder, Firmenschild etc.), Personal (ein-
heitliche Kleidung, Buttons etc.) und Kundengeschenke (Streichhölzer, T-Shirts, 
Aufkleber etc.) müssen dann entsprechend markiert werden. 
4. Fantasiemarken können zwar nicht von vornherein ausgeschlossen werden, eig-
nen sich aber nur bedingt zur Kennzeichnung von Dienstleistungen. Besser eignen 
sich Kombinationen von Firmen- und Fantasiemarken oder Firmenmarken. 
5. Die Visualisierung des funktionalen Nutzens (Tangibilisierung) in der Kommuni-
kationspolitik ist schwierig und lässt sich nur bedingt über entsprechende Gestal-
tungselemente der Marken-Audiovisualisierung, Betonung der Qualität der materi-
ellen Leistungsbestandteile, Glaubwürdigkeitstransfer durch Mitarbeiterinnen des 
Kundenkontaktpersonals oder Empfehlungen typischer Kundinnen realisieren. Da-
bei muss bedacht werden, dass die eigentlich kommunikative Komponente Ver-
trauen bei Dienstleistern zum Grundnutzen wird (vgl. Werner/Richter 1998, 33). 
6. Die auf Grund der Kundenbetei ligung nur bedingt zu erreichende Konstanz des 
Leistungsergebnisses stellt ein Problem der Qualitätssicherung dar. Bemühungen, 
die Dienstleistung über die Standardisierung der materiellen lnputfaktoren, der 
menschlichen lnputfaktoren, der Leistungsprozesse, des Leistungsergebnisses und 
der Kundenerwartungen zu standardisieren und dafür Garantien zu entwickeln und 
zu geben, können hier Abhilfe schaffen. 
Die aufgeführten Probleme und Charakteristika variieren in ihrer Intensität je nach 
konkreter Ausgestaltung der einzelnen Dienstleistung. Während sie bei einer per-
sönlich erbrachten Dienstleistung in vollem Umfang greifen, nimmt ihre Relevanz in 
dem Maße ab, in dem eine persönlich erbrachte Dienstleistung durch Speicherung 
auf materiellen Trägern konserviert wird und damit zunehmend Produktcharakter 
erhält. Dies ist darauf zurückzuführen, dass durch den Konservierungsprozess die 
ursprünglich immaterielle Dienstleistung mit einem materiellen Träger verknüpft 
und dadurch lagerfähig, vervielfältigbar und damit handelbar wird. In der Konse-
quenz bedeutet dies, dass die Notwendigkeit zur Integration des externen Faktors 
mit zunehmender Materialität abnimmt. 
Generell lässt sich von einem Trend zur Dienstleistungsgesellschaft sprechen, zu 
dem Globalisierung, Mobilität und verändertes Konsumentenverhalten nicht unwe-
sentlich beigetragen haben. Im Rahmen der aktuellen Entwicklung ist allerdings 
auch zu bedenken, dass Sach- und Dienstleistungen zur Angleichung tendieren, da 
Markenartikelhersteller ihren Kundenservice ausbauen (vgl. u.a . Meyer/Schwartz 
1994), Leistungs- bzw. Objektsysteme angeboten werden, die mit der Kombination 
aus Produkten und Dienstlei!i_tungen eine integrierte und markierte Lösung, gege-
benenfalls über mehrere Hersteller gebündelt, liefern (vgl. Brecheis 1991) oder 
Dienstleistungen über Speicher- und Trägermedien tangibilisiert werden (vgl. Stauss 
1998a, 21 ). Deshalb können Zielsetzungen und Funktionen von Dienstleistungs-
marken nur bedingt von denen für Marken generell differieren, beinhalten aber 
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doch zusätzliche Aspekte. Kundenloyalität erhalten, Leistung ständig verbessern, 
klare individuelle Nutzenvorteile bieten, finden sich als Ziele bzw. Funktionen gene-
rell bei Marken. Daneben betont Aumüller (1994, 2057f), dass ein Dienstleister nur 
so gut ist, wie die Serviceeinstellung der Mitarbeiterinnen, was der internen Unter-
nehmenskommunikation einen erheblichen Stellenwert verschafft. Die für die Ser-
vicequalität wichtige Kundennähe führt zur zweiten besonderen Funktion, nämlich 
zur organisatorischen Dezentralisierung im Kundenkontaktbereich. 
2.1.3 Konstitutive Bestandteile einer Markenstrategie 
Um ihre Ziele und Funktionen erfüllen zu können, sind Marken auf eine eindeutige 
Positionierung und eine hohe Bekanntheit angewiesen. D.h. die mit dem Branding 
untrennbar verbundene Konzeption der Markenidentität oder Markenpersönlichkeit 
muss in der Positionierung auch entsprechend umgesetzt und dann kommuniziert 
werden, um überhaupt ein Image aufbauen zu können. Markenidentität ist dabei 
ein viel tiefer gehendes Konzept als nur die Markierung eines Produkts: "A product 
is something to seil, but a brand is who you are and what you stand for." (Schrage 
zitiert nach Mei-Pochtler 1998, 667) 
2.1.3.1 Markenidentität und Markenpersönlichkeit 
Markenidentität als Konzept ist letztlich die einzigartige Gruppierung der Elemente 
einer Marke, das Netzwerk an Mehrleistungen. Für Grey Düsseldorf ist die Marken-
identität. dort als Markenkern bezeichnet, sozusagen der 'Personalausweis' einer 
Marke und kann durch eine Analyse herausgearbeitet werden (vgl. Abbildung 2-6). 
Das tiußere Profil 
Wie pr.!lsentieren sich die 
Markenverwender? 
der VetWender 
Das innere Profil 
Wie ist die Persönlichkeits· 
struktur der Markenverwender? 
der VetWender 
Das Fremd-Image 





Wie sehen Verwender die Marke? 
derMarke 
Abbildung 2-6: Die Markenkern-Analyse® von Grey Düsseldorf 
Quelle: Hundt 1993, 98 
Das tiußere Profil 
Wie präsentiert sich 
die Marke? 
derMarke 
Das innere Profil 
Was ist die Marke? 
derMarke 
Ein starker Markenkern, den die Agentur gezielt auf die Konsumentinnen absti~mt, 
kann entsprechend die Ausschöpfung des Markenpotenzials fundieren. Nach Kapfe-
rer (1992, 43ff) löst Markenidentität das Image-Denken ab. Problematisch dabei ist 
oftmals, dass Unternehmen nicht wissen, worin die Einzigartigkeit und Identität ih-
2„1 Markenbildung und Markenmanagement als Marketingstrategie 51 
rer Marken bestehen oder dass sie die Markengestaltung vor der Beantwortung der 
Frage nach der Markenidentität entscheiden. Die Identitätskonzeption steht dem-
entsprechend vor vielen Herausforderungen, die sich leicht zu Fallen für die Kon-
zeption der Markenidentität wandeln können. Aaker (1996, 69ff) führt vier solcher 
'brand identity traps' an. Rekurriert das Unternehmen bei der Konzeption einer 
Marke zu stark auf das Markenimage, schließt es sich also unwidersprochen der 
Sichtweise der Konsumentinnen an, kann dies als 'brand image trap' bezeichnet 
werden. Das Unternehmen verlässt damit den aktiven Part der Identitätsbestim-
mung und kann nur noch auf bestehende oder sich wandelnde Images reagieren. 
Ergänzt wird diese Falle durch die 'brand position trap', die Gefahr, statt einer Mar-
kenidentität lediglich eine Werbepointe zu formulieren, die 'external perspective 
trap', die Gefahr, den Beitrag der Marke zum Unternehmenswert nicht zu realisieren 
und die 'product-attribute fixation trap', die Gefahr einer zu starken Fixierung auf 
das Produkt. Als Hilfskonstrukt, solche Fallen zu umgehen, stellt Kapferer (1992, 51) 
die Markenidentität anhand eines Identitätsprismas dar, indem er drei Facetten, die 
die Marke nach außen hin vertreten und die sichtbar sind (Beschaffenheit, Bezug 
zum Verbraucher, spontane Zuordnung), mit drei inneren Markenfacetten (Persön-
lichkeit, Kultur, Vision) kombiniert und zwischen dem Image des Unternehmens 
und dem Image der Zielgruppe gruppiert. 
Für Aaker (1996, 77ff) können diese Fallen u.a. dann umgangen werden, wenn die 
Markenidentität als System von vier Perspektiven erkannt wird, wovon die einzelne 
Marke mehrere, aber keineswegs immer alle abdecken sollte. Die Perspektiven 
'brand as product', 'brand as organization', 'brand as symbol' und 'brand as person' 
müssen jedoch immer auf einer Marken-Konsumentinnen-Beziehung aufbauen und 
wirken auf diese zurück. Im Zuge von Markentransfers lassen sich so auch multiple 
Markenidentitäten handhaben.•6 Bezüglich der Identität von Dienstleistungsmarken 
ergeben sich in Anlehnung an Kapferers Identitätsprisma folgende Aspekte gegen-
über der Markenartikelidentität: Die Beschaffenheit ist schwieriger zu bestimmen, 
die Leistung muss personifiziert werden, die Kulturabhängigkeit und der Kulturbei-
trag der Markenleistungen müssen stärker bedacht werden, der zwischenmenschli-
che Austausch mit den Verbraucherinnen ist stark ausgeprägt, die spontane Zuord-
nung ist das äußere, die Vision das innere Spiegelbild der Zielgruppe (vgl. Tom-
czak/Ludwig 1998, 55). 
Im Begriff Markenidentität zeigt sich deutlich der Symbolcharakter der Marke. Der 
Aspekt der Marke als kulturelles Ganzes, als Symbol, fokussiert auf den wechselsei-
tigen Bezug zwischen dem kulturellen Umfeld einer Marke, das auch die Grund-
prinzipien der Markenkommunikation beeinflusst, und der Marke als Vermittlerin, 
Trägerin und 'Zulieferin' dieser Kultur. Der Marke als Symbol wird vQn den Individu-
en gegebenenfalls in Interaktionen mit ihren Mitmenschen Bedeutung zugeordnet, 
46 Die Entwicklung einer Markenidentitätsstrategie weist grundlegende Ähnlichkeiten zur Entwick-
lung einer Corporate ldentity auf: Identitätsfindung und -bestimmung, Identitätsgestaltung und 
-sicherung und Identitätsvermittlung. 
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die auch auf subjektiver Erfahrung beruhen und im Rahmen des interpretativen 
Prozesses der Auseinandersetzung mit ihnen auch geändert werden kann (vgl. u.a. 
Kapferer 1992, 52ff; Kelz 1989, 33ff).41 Mit der Formulierung der Markenidentität 
wird versucht, steuernd in den Prozess der Bedeutungszuordnung einzugreifen und 
über die Verwendung anderer kultureller Symbole Bedeutungen vorzugeben. Im 
Kontext der Markenidentität wurde in den achtziger Jahren häufig auch die Frage 
nach der Markenpersönlichkeit gestellt.•• Die Frage: "Wie wäre diese Marke, wenn 
sie ein Mensch wäre?" gibt dabei die Richtung vor, in die die Personifizierung einer 
Markenidentität tendiert und zielt auf demografische Merkmale, wie z.B. Ge-
schlecht, Alter, sozioökonomischer Status, sowie auf menschliche Charaktereigen-
schaften, wie z.B. Wärme, Sensibilität. Ein Ziel der Entwicklung einer Markenper-
sönlichkeit ist die Verbesserung der Identifikationsangebote an die Konsumentin-
nen. Denn bereits mit einer Personifizierung der Marken lassen sich durchaus tref-
fende Analysen verbinden, wie Horx (1995a, 70ff) zeigt, wenn er Marken als impe-
rial, arrogant, traditionell, rebellisch oder moralisch bezeichnet." Oft w ird damit die 
Frage nach der Möglichkeit eines Markencharismas kombiniert (vgl. Smothers 1993; 
Upshaw 1995, 165). 
"Humanizing the identity" umschreibt Upshaw die Strategie, Marken zu einem wich-
tigen Aspekt im Leben der Konsumentinnen und damit zu einer Markenpersönlich-
keit ; u machen. "A brand personality is the humanizing touchpoint for the indivi-
dual customer; it can make or break a brand's identity." (Upshaw 1995, vi)'0 Sie 
formuliert entsprechend sieben Schritte, die nach der genauen Analyse der Markt-
forschungsergebnisse bezüglich der Wünsche, Einstellungen und Bedürfnisse der 
Zielgruppe zur Ausarbeitung einer strategischen Markenpersönlichkeit führen sollen 
(vgl. Upshaw 1995, 183ff): 
1. Weigh the alternatives with a single customer in mind. 
2. Envision the personality as extending seamlessly from the positioning. 
3. Focus the personality on a core emotion. 
4. Make likability a high priority. 
5. Find room in the brand personality for confidence. 
6. lnvest in your investment. 
7. Establish a 'keeper of personality' to work with the 'keeper of the positioning'. 
47 Burkart (1995, 42) illustriert diese Zuordnung von Bedeutung anschaulich anhand des Zeichens 
'Fahne' als Symbol. 
48 Berechtigterweise kann diese Frage auch darauf zurückgeführt werden, dass zu Beginn der Mar-
kenentwicklung die Marke an eine Hersteller- oder Werbe-Persönlichkeit gebunden war. 
" Ergänzt um virtuell, fraktal und die Zombie-Marke. 
5
° Für Upshaw (1995) ist der Begriff Markenpersönlichkeit jedoch viel näher am Begriff Marken-
image als für viele andere Autorinnen. Bezüglich der Begriffe Markenimage, Markenidentität, 
Markenpersönlichkeit etc. gibt es in der Literatur einige Begriffsverwirrung (vgl. dazu auch 
Mayerhofer 1995, 49ff). 
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2.1.3 .2 Markenpositionierung 
Die Positionierung muss die Fragen nach dem Nutzen - Eine Marke warum?, nach 
der Zielgruppe - für wen?, nach dem Einsatzzeitraum - für wann? und nach dem 
Wettbewerb - gegen wen? beantworten (vgl. Kapferer 1992, 47). Aufbauend auf 
der Markenidentität, die das ureigene Kompetenzgebiet und das zentrale Nutzen-
versprechen eines Angebotes umfasst, wird die Marke positioniert, mit dem Ziel, 
sich von Konkurrenzprodukten hinreichend zu unterscheiden und eine dominieren-
de Stellung im Markt und bei den Konsumentinnen einzunehmen (vgl. u.a. Marconi 
1993, 38ff;· Meffert 1994, 178ff). Dabei darf die Festlegung einer oder mehrerer 
Zielgruppe/n und die Orientierung an den Bedürfnissen der Konsumentinnen nicht 
vernachlässigt werden, denn: "Positioning is not what you do to a product. Positio-
ning is what you do to the mind of the prospect." (Ries[frout 1982 zitiert nach 
Kaloff 1986, 185) Für die Markenpositionierung ist nach Meffert (1994a, 179f) eine 
der drei folgenden Möglichkeiten oder eine Kombination davon wesentlich:" 
• das Beset zen einer strategischen Nische, in der weniger oder anderer Wettbe-
werb deutlichere Chancen für das Unternehmen bringt 
• das Einbeziehen neuer für das Kaufverhalten relevanter Eigenschaftsmerkmale 
und damit die Schaffung einer Unique Selling Proposition (USP) und 
• die Schaffung eines psychologischen Zusatznutzens durch die Vermittlung von 
Prestige, Lebensstilen oder Erlebniswelten 
Eine Unique Selling Proposition bezieht sich auf einen objektiv erlebbaren und 
kommunizierbaren Produktvorteil, der möglichst auf ein noch nicht erfülltes Be-
dürfnis bei den Konsumentinnen treffen sollte. Nach Haedrich!Tomczak (1994, 932) 
wird er erreicht, wenn entweder 
• ein für die Zielgruppe relevanter Kundennutzen angesprochen wird, 
• der Nutzen - vermittelt über entsprechende Kommunikationsinstrumente - von 
den Konsumentinnen deutlich wahrgenommen wird, 
• der Nutzen auf markenspezifische St ärken des Unternehmens trifft und/oder 
• der Nutzen eine dauerhafte Abgrenzung vom Wettbewerb ermöglicht . 
Der Positionierungsvorgang hat wie alle Planungsvorgänge eine analytische Kom-
ponente, d.h. die Erfassung der am Markt konkurrierenden Marken und deren Posi-
tionierung, und eine strategische Komponente, die aufbauend auf den Analyseer-
gebnissen die eigene Marke positioniert. Zur Auswahl der relevant en Konkurrenz-
marken werden häufig Operationalisierungen des 'evoked set'" der Konsumentin-
nen vorgenommen, woran sich eine Bestimmung der positionierungsrelevanten 
" Ries und Trout (zitiert nach Trommsdorf/Zellerhoff 1994, 355) stellen vier einfache Prinzipien für 
eine Positionierung auf: 'USP: Unique Selling Proposition', 'FIRST: First to the Market', 'KISS: Keep 
it simple and stupid' und 'VOICE: mit großer 'Lautstärke'. 
52 Evoked set bezeichnet die Gesamtheit aller, dem/der Verbraucher/in bekannten Marken (Kapitel 
2.3.1). 
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Dimensionen und die Messung von Imageausprägungen über verschiedene Rating-
verfahren anschließt. Je nachdem, ob Distanzen, Präferenzen oder das Wahlverhal-
ten gemessen werden sollen, eignen sich unterschiedliche Modellarchitekturen und 
statistische Verfahren (vgl. u.a. Trommsdorf/Zellerhof 1994, 356ff). 
In der Marketingliteratur finden sich auch Autorinnen, die die Markenpositionie-
rung auf das Image abstellen und entsprechende Imagestrukturtypen differenzieren 
(vgl. Hätty 1989, 21 Of; Kellner 1994, 623f). Geht man aber davon aus, dass das 
Markenimage nur indirekt vom Unternehmen beeinflusst werden kann, es vielmehr 
die Markenidentität ist , die zu Beginn formuliert werden muss, dann lassen sich die 
Imagestrukturtypen in Identitätsstrukturtypen umwandeln. Neben der produktge-
prägten und der nutzengeprägten Identität müssen, vor allem unter den aktuellen 
sozioökonomischen Rahmenbedingungen, die emotionsgeprägte und die ver-
wendergeprägte Identität gestellt werden. Die Unterschiede zwischen Markeni-
mage, Markenidentität und Markenposition sollen noch einmal verdeutlicht werden 
(Abbildung 2-7). 
Brand lm•u• Brand ldentlty Brand Position 
How the brand is now perceived How strategists want the brand to The part of the brand identity and 
be perceived value proposition to be actively 
communicated to the target 
audience and the one, that 
demonstrates an advantage over 
competing brands 
Abbildung 2-7: Brandimage, brand identity, brand position 
Quelle: Aaker 1996, 71 und 17651 
2.1.3.3 Markenimage und Markentreue 
Als Voraussetzung für Markenimage drückt Markenbekanntheit die quantitative 
Präsenz der Marke im Bewusstsein einzelner aus. Sie variiert von spontaner oder 
ungestützter Bekanntheit bis zu gestützter Bekanntheit und wird entsprechend mit 
dem Unaided- oder dem Aided-Recall-Verfahren und dem Recognition-Verfahren 
erfasst. Keller (1998, 88ff) differenziert analog in 'depth' und 'breadth of brand 
awareness' und plädiert dafür, ein hohes Maß an Markenbekanntheit anzustreben, 
weil Bekanntheit erstens notwendig ist , um in das in der Kaufsituation relevante 'set 
of brands' aufgenommen zu werden, und, weil Bekanntheit zweitens bei Low-
lnvolvement-Objekten ohne Einstellungsänderung zu einem Kauf führen kann, und, 
weil drittens Bekanntheit für alle High-lnvolvement-Objekte die n9twendige Vor-
aussetzung für die Bildung eines Markenimages ist. Allen Kommunikationsmaß-
nahmen, die die Markenbekanntheit steigern können, muss deshalb Priorität e inge-
räumt werden. 
53 Eine andere Differenzierung formuliert Upshaw (1995, 14). 
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zur Analyse des Markenimages lassen sich vor allem gestaltpsychologische, einstel-
lungsorientierte und lerntheoretische Ansätze heranziehen." Ergänzen lassen sich 
aus der aktuelleren Diskussion semiotisch und konstruktivistisch orientierte Konzep-
tionen. 
Als eine auf der Basis der gestaltpsychologischen Ansätze beruhende Definition, die 
die Vorstellungen der Verbraucher betont, ist die folgende von Latour (1996, 141) 
einzustufen: "Das Image ist die Gesamtheit der mentalen Repräsentationen, der 
Glaubwürdigkeit oder der Kenntnisse, die man mit einem Objekt verbindet „ „" Da-
neben gibt es gestaltpsychologisch orientierte Theorien, die beim Konstrukt 'Ein-
stellung' auf sachhaltige Informationen rekurrieren, während für sie das Konstrukt 
'Image' auf Anmutungsinformationen als Wissensersatz beruht. Einstellungsorien-
tierte Ansätze betonen, dass Image ein mehrdimensionales, mit subjektiven Wer-
tungen versehenes, komplexes psychisches System ist, das Wertungen auf der Basis 
sachhaltiger Produktmerkmale (Denotationen) oder metaphorisch-übertragener 
Produktmerkmale und emotionaler Eindrücke (Konnotationen) vornimmt. Die 
Jerntheoretische Grundlegung der Einst ellungsbildung koppelt die Aktivierung des 
Markennamens oder anderer Identifikationsmerkmale im Identifikationsspeicher 
und der Eigenschaften im Eigenschaftsraum des Langzeitgedächtnisses mit dem 
Lernen von Einstellungen (vgl. ausführlich: u.a. Hätty 1989, 78ff) und thematisiert 
zudem Motivationen besonders bezogen auf die instrumentelle Konditionierung 
und die Selbstbelohnung (vgl. u.a. Wiswede 1992, 80ff) . 
In der Marketingliteratur finden sich viele Vertreter, die die Identität der Konzepte 
'Image' und 'Einstellungen' propagieren (vgl. u.a. Kroeber-Riel 1984, 190; Wiswede 
1992). Hätty bringt Image und Einstellung in folgenden Zusammenhang: "Der Be-
deutungsgehalt einer Marke ist mit ihrem Image gleichzusetzen bzw. - auf eine 
eindimensionale Größe reduziert - als Einstellung der Verbraucher ihr gegenüber 
anzusehen." (Hätty 1989, 92)55 Vereinfacht fassen Mayer und Mayer (1987, 13ff) 
das Image als Wiedergabe subjektiver Ansichten und Vorstellungen zusammen und 
schreiben ihm die Funktionen der Umweltbewältigung bzw. des Wissensersatzes, 
der Selbstbestätigung, des Wertausdrucks und der Anpassung zu, die besonders im 
Entscheidungsprozess zum Tragen kommen. 
Mayerhofer (1995, 49ff) skizziert die wesentlichen Unterschiede und Ähnlichkeiten 
zwischen den Konstrukten 'Image' und 'Einstellung' und zeigt mit Bezug auf Hafer 
drei wesentliche Standpunkte auf: Verwendung des Einstellungsbegriffs und Ver-
zicht des Imagebegriffs, strenge Trennung der Beg riffe auf Grund der denotativen 
54 Diese Perspektive zeigt beispielhaft, wie stark nach wie vor mechanistische Wirkungsvorstellun-
gen in der Marketingliteratur vorherrschen, auch wenn intervenierende Variablen in die Modelle 
aufgenommen wurden (vgl. beispielhaft die Imagedebatte Mayer/Mayer 1987). 
55 Einstellungen werden entweder als mehrdimensional mit kognitiven, affektiven und konativen 
Dimensionen aufgefasst und beinhalten dann Handlungsabsichten als Teil von Einstellungen 
oder als eindimensional, wobei eine kausale Beziehung zwischen Einstellung und Handlung un-
terstellt w ird (vgl. Scherer 1997, 39). 
56 2 Marken 
(Einstellungen) und der konnotativen (Image) Komponenten, Verwendung des Ein-
stellungsbegriffs für Analysen auf individuellem Niveau, Verwendung des Imagebe-
griffs für Analysen auf aggregiertem Niveau. 
Mit besonderer Betonung der Messbarkeit des Markenimages verweist Keller (1998, 
92ff) bezüglich des Markenimages auf ein Netzwerk verschiedener Markenassozia-
tionen, die sich im weitesten Sinne auf Markeneigenschaften, funktionalen und 
symbolischen Nutzen und Einstellungen zu r Marke beziehen. Ähnlich konzipieren 
Farquhar/Herr (1993, 264) auf der Basis der Markenassoziationen die Beziehungen 
der Marke zu 'product categories', 'product attributes', 'consumer benefits' und 
'usage situations'. Mayerhofers Definition von Images zeigt Anleihen bei semiotisch 
und konstruktivistisch orientierten Ansätzen: "Bei Images handelt es sich um 
• Bilder, Vorstellungsbilder bzw. bildhafte Konstrukte 
• die ganzheitlich wirken und zu erfassen sind, 
• einen hohen Stabilitätsgrad aufweisen und 
• obwohl stabil und unflexibel, doch beeinflußbar sind." (Mayerhofer 1995, 56) 
Semiotisch orientierte Konzepte thematisieren mit Bezug zum symbolischen lnter-
aktionismus die Alltagswelt der Konsumentinnen, ihre subjektiven Realitätskon-
struktionen, die über symbolisch vermittelte Kommunikation erreichte lntersubjek-
tivität der Entwürfe und das Konsumverhalten. Kultur als notwendige Vorausset-
zung für lntersubjektivität vernetzt Werte und Bedeutungen und drückt sich in 
Symbolen aus. Die Erklärung des Markenimages basiert auf dem Vorgang der Sym-
bolentstehung, denn die Bedeutungen von Symbolen ergeben sich aus der Art und 
Weise des Umgangs mit ihnen, aus Interaktionen mit den Mitmenschen und aus 
gemachten Erfahrungen, d.h. aus dem Prozess der Symbolisierung. Diese Perspekti-
ve kommt in Verknüpfung mit der Lebensstilforschung zu einer Definition von 
Image als dem lebenstiltypisch verschieden bewerteten, sozialen Ansehen, wodurch 
sich bezogen auf Personen und Gruppen (bezugs-)gruppentypische Konstruktionen 
von Selbst- und Fremdbildern, also soziale Imagelagen ergeben (vgl. Hölscher 1998, 
116).56 
Völlig auf den Konstruktionsaspekt von Image stellen Merten und Westerbarkey 
(1994, 208) in ihrer Erklärung ab, wobei sie besonders die Relevanz der Visualisie-
rung betonen . Images sind demnach Schemata von Meinungen und Informationen 
über ein Objekt, die als moderne fiktionale Struktur Wissensbestände über das Ob-
jekt erzeugen, die durch Erfahrung nicht beschafft werden können. Die Konstruk-
tion von Image setzt für sie geradezu Visualisierung voraus. Während sich 'der Ruf' 
1.. 
•• Auch Moore (1993, 48) lehnt sich analytisch an diese Sichtweise an, wenn sie die kulturellen Un-
terschiede in der Markenwahrnehmung, -vorliebe und der Perzeption von Markenqualität allein 
in der EU betont. Denn obwohl innerhalb der EU auf gemeinsame Traditionen und kulturelle 
Entwicklungen zurückgeblickt werden kann, können Erklärungen für die empirisch festgestellten 
Unterschiede dennoch in den unterschiedlichen Bedeutungszuschreibungen auf Grund von Ge-
schichte und Lifestyle-Variationen gesucht werden. 
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auf die vorherrschenden Kommunikationsformen Gespräch, Diskussion, Gerücht 
bezieht, bezieht sich Image sowohl auf den Einfluss der Medien, als auch auf den 
viel stärker einsetzbaren Visualisierungseffekt. Da Images ständige Konstruktionen 
sind und in variierenden Wiederholungen präsentiert werden, muss ein konstantes 
Element vorhanden bleiben, und das ist das Logo. 
Letztlich gründet sich die ausführliche Beschäftigung mit dem Markeniniage dar-
auf, dass es seinerseits über Markenbindung und -treue die wesentliche Grundlage 
für den Markenwert darstellt, denn "From this brandscape of ability we select a per-
sonal brandspace in which we live." (Biel 1993, 67; vgl. auch Aaker 1996, 21ff) Zu 
unterscheiden sind verhaltensbezogene versus einstellungsbezogene Treue. Die 
Sensibilität gegenüber einer Marke wiederum ist ein von der Treue zu differenzie-
rendes Konzept (vgl. Latour 1996, 197ff). Detaillierter trennt Wiswede (1992, 84f) 
das 'Treuekonzept' in affektive, kognitive, habituelle, Risiko meidende, tradierte und 
soziale Treue, die sich jeweils spezifisch mit dem lnvolvement-Konzept verbinden 
lässt. Es zeigt sich, dass Markenidentität die unternehmerische Perspektive eines 
ganzheitlichen Markenverständnisses betont, während Markenimage die Konsu-
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Abbildung 2-8: Zusammenspiel von Markenidentität und Markenimage 
Kapferer (1992, 43ff) betont zurecht, dass 'Image' ein Akzeptanzkonzept ist. also 
zeigt, wie die Konsumentinnen die Impulse der Marke dekodieren, und 'Identität' 
ein Aussagekonzept, mit dem Inhalt, Idee und Eigendarstellung der Marke spezifi-
ziert werden. Die Markenidentität als Idee bzw. Konzept der Marke muss vor dem 
Markenimage bedacht werden," wenngleich dieses und das Image von Konkur-
renzmarken antizipiert werden müssen. 
57 Anders z.B. die Einschätzung von Wiswede 1978. 
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2.1.4 Optionen für Einzelstrategien 
Die aus der Markenpositionierung abgeleitete Markenstrategie gibt unter Berück-
sichtigung des Wettbewerbs und der Marktentwicklung die taktischen Maßnahmen 
vor und entscheidet letztlich, welche konkrete Strategieausarbeitung verfolgt wird. 
Becker (1994, 467ff) differenziert diese Wahl des Markentyps bezüglich dreier Stra-
tegieebenen in die Festlegung der Kompetenzbreite (Zahl der unter einer Marke 
angebotenen Produkte). Festlegung der Kompetenzhöhe (Grundpositionierung im 
Markt) und Kompetenztiefe (geopolitische Reichweite)." Die Erscheinungsformen 
von Marken, also die Markentypen und die damit verbundenen Markenstrategien, 
lassen sich auf dieser Basis und bezüglich verschiedener Merkmalskategorien diffe-
renzieren. Die wichtigsten Unterscheidungen sind (vgl. u.a . Bruhn 1994, 27ff; Bek-
ker 1988; Becker 1994; Meffert 1992 und 1994; MefferVBruhn 1984, 14ff): 59 
• Einzel-. Dach- und Familienmarken (Kompetenzbreite) 
• Discount- (oder Billigmarken) und Premiummarken (Kompetenzhöhe) 
• Regionale, nationale, internationale und Weltmarken (Kompetenztiefe) 
• Hersteller-. Handels- und Dienstleistungsmarken. 
Becker (1994, 494ff) geht davon aus, dass bezüglich der verschiedenen Kompe-
tenzdimensionen einer Marke nicht zeitgleich entschieden werden muss, sondern 
dass eine Basisunterscheidung als markenstrategischer Einstieg zu wählen ist: Je 
nachdem, ob in der klassischen Weise zuerst eine Entscheidung zwischen Dach-, 
Familien- und Einzelmarke getroffen wird, eine Orientierung an den wichtigen 
Marktsegmenten zu Premium-, klassischer und Discountmarke führt oder die inter-
nationale Ausrichtung als erste Entscheidung der Globalisierung Rechnung trägt -
immer müssen die daran anschließenden Entscheidungen wechselseitig abge-
stimmt werden. Die Komplexität des Markenmanagements kann letztlich nur auf 
der Basis eines regelmäßigen Markencontrollings durchgeführt werden. 
Die Spezifika der Dienstleistung als Marke kann zu tei lweise anderen Unterteilungen 
führen. So differenziert Mei-Pochtler (1998) Dienstleistungsmarken in Systemmar-
ken (Betonung der unterstützenden Dienstleistung), Kompetenzmarken (im Sinne 
von Dachmarken) und vertikale Marken (Markenidentität bezieht sich auf das ge-
samte Geschäftssystem). 
2.1.4.1 Einzel-, Dach- und Familienmarken 
Wird jedes Produkt bzw. jede Leistung als einzelne Marke etabliert, die entspre-
chend ihrer Begrenztheit eine optimale Abstimmung zwischen dem Bedürfnisprofil 
der Konsumentinnen und dem Problemlösungsprofil der Marke erlaubt, also eine 
klare Markenidentität nach der Formel 'Marke = Produkt = Produktversprechen' 
aufbaut, spricht man von Einzelmarkenstrategie (vgl. u.a. Becker 1994, 470f; Kapfe-
58 Ähnlich unterscheidet Keller (1998, 400ff) in breadth und depth. 
59 Zu unterscheiden sind weiterhin (vgl. u.a. Bruhn 1994, 27ff): Firmen- und Fantasiemarken, Wort-
und Bildmarken, Eigen-, Fremd- oder Lizenzmarken, Individual- und Kollektivmarken. 
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rer 1992, 157ff; Meffert 1994, 182ff). Der eigenständigen Markenidentität, dem 
Fehlen von negativen Ausstrahlungseffekten anderer Produktimages, der klaren 
Profilierung, der Konzentration auf eine definierte Zielgruppe und dem geringeren 
Koordinationsbedarf der Marketingmaßnahmen als Vorteile stehen als Nachteile 
hohe Kosten gegenüber, da die Marketingaufwendungen ausschließlich der Ein-
zelmarke zuzurechnen sind. Das Fehlen positiver Rückstrahlungseffekte anderer 
Produktimages, das einen eher langsamen Aufbau der Markenpersönlichkeit impli-
ziert, und die höheren Markteintrittsbarrieren für neue Marken können sich eben-
falls als nachteilig erweisen. 
Unternehmen, die mehrere Einzelmarken kombinieren, verfolgen eine sog . Mehr-
markenstrategie (vgl. Meffert 1994, 183f). die z.T. zur Kannibalisierung vorhande-
ner Marken (Substitutionseffekt) führt, jedoch meist mit dem Effekt, dass dem Ge-
samtsortiment mehr Konsumentinnen zugeführt werden (Partizipationseffekt). Ins-
gesamt fördert eine Mehrmarkenstrategie den lnhouse-Wettbewerb der einzelnen 
Marken. 
Bei einer Dachmarkenstrategie (vgl. dazu u.a. Becker 1994, 472ff; Kapferer 1992, 
167ff; Meffert 1994, 186f; Müller, G.-M. 1994) werden sämtliche Produkte bzw. 
Leistungen einer Kategorie, im Extremfall eines Unternehmens, unter einer Marke 
zusammengefasst. was u.a. durch branchenspezifische oder situative Marktbedin-
gungen erzwungen werden kann. Häufig wird in diesen Fällen der Firmenname zur 
Dachmarke, das Unternehmen und seine Kompetenz stehen also im Vordergrund. 
Dadurch lässt sich die Marke weniger fokussiert positionieren als im Fall der Einzel-
marke. Vorteile sind einerseits der Goodwill-Transfer bei Handel und Konsumentin-
nen - und damit die Verringerung des Floprisikos bei Neueinführungen - und an-
dererseits Synergien dadurch, dass alle Produkte/Leistungen zur Profilierung der 
Marke beitragen und der Markenaufwand sich aufteilt. Ihnen steht der ausgespro-
chen hohe Koordinationsaufwand und die Gefahr der Markenerosion gegenüber, 
die dann eintritt, wenn die Markenkompetenz nicht mehr alle Produkte/Leistungen 
des Unternehmens abdecken kann. Um die Risiken eines solchen Badw ill-Transfers 
zu verringern, werden häufig Kombinationen aus Dachmarken- und Marken-
familienstrategien verfolgt. 
Eine Familienmarken- oder Markenfamilienstrategie (vgl. dazu u.a. Becker 1994, 
474ff; Kapferer 1992, 162f; Meffert 1994, 184ff; Schröder 1994) vereint mehrere 
verwandte Produkte oder Dienstleistungen, die sich jedoch in Marketing-Mix und 
Qualitätsniveau ähneln müssen, und die durch dasselbe Nutzenversprechen ge-
kennzeichnet sind, wobei in der Praxis die Begriffe Dachmarke und Familienmarke 
häufig ineinander übergehen. Die Familienmarke deckt eine eher homogene Pro-
duktgruppe oder -linie innerhalb eines heterogenen Gesamtprogramms ab. D.h. ein 
Unternehmen bearbeitet mehrere Marken im Markt. Dabei kann sich eine Fami-
lienmarke fokussierter profilieren als eine Dachmarke und eigenständige strategi-
sche Geschäftsfelder ermöglichen. Einzelmarke und Familienmarken sind insofern 
miteinander verbunden, als sich Familienmarken häufig aus einer zugkräftigen Ein-
zelmarke heraus entwickelt haben oder über Markentransfer versucht wird, das 
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Markenkapital zu 'melken' (vgl. Becker 1994, 475). Vor- und Nachteile dieser Strate-
gie gestalten sich ähnlich wie bei der Dachmarkenstrategie. Darüber hinaus lassen 
sich Familienmarken nur dort einsetzen, wo Konsumentinnen und Handel das An-
gebot als System akzeptieren. 
Viele Unternehmen verfolgen Markenkombinationen, indem sie z.B. starke Einzel-
marken oder strategische Familienmarken durch die Kompetenz der Dachmarke 
noch weiter verstärken oder bei sehr differenzierten Produktprogrammen eine Mar-
kenhierarchie aufbauen. Denn längerfristig müssen sich Markenstrategien markt-
adäquat weiterentwickeln, wobei sich zwei grundsätzliche Richtungen unterschei-
den lassen. Im Rahmen einer Markenevolution werden ausgehend von einer 'Mut-
termarke' um den Markenkern satellitenartig neue Produkte oder Leistungen posi-
tioniert und so eine Familienmarke aufgebaut. Bei der Markenrestrukturierung wer-
den aus einer Dachmarke heraus auf Grund veränderter Marktbedingungen oder 
starker Diversifizierung Familienmarken bzw. Einzelmarken entwickelt (vgl. Becker 
1994, 478). 
2.1 .4.2 Discount- (oder Billigmarken) und Premiummarken 
Die Unterscheidung nach Kompetenzhöhe in Premium- bzw. Luxusmarken und Dis-
countmarken zielt auf die Kaufkraft und den Lebensstil unterschiedlicher Milieus. 
Die Polarisierung von Märkten verstärkt diesen Trend zusätzlich. Premiummarken 
sind insofern von besonderem Interesse, als bei ihnen die Positionierung wesentlich 
verbunden ist mit der Qualitätsführerschaft bezüglich Grundnutzen und symbo-
lischem Nutzen in einem Markt. Die Markenkommunikation verläuft über Lifestyle-
und Erlebnisorientierung und betont die symbolische Komponente der Marke. 
Demgegenüber befriedigen klassische Markenartikel einen differenzierten Massen-
markt und Discountmarken (Handelsmarken) waren lange Zeit im unteren Preis-
segment eines Marktes angesiedelt (vgl. Becker 1994, 482f).•• 
2.1.4.3 Internationalisierung von Marken 
Die Kompetenztiefe oder auch der geopolitische Geltungs- und Einsatzraum thema-
tisiert den geografischen Bereich, in dem eine Marke Kompetenz beansprucht. Dif-
ferenziert werden regionale, nationale, multinationale, internationale und globale 
Marken (vgl. dazu u.a. Becker 1994, 488ff; Keller 1998, 552ff; Kelz 1989, 240; 
Meissner 1994; Murphy 1990, 11 Sff; Remmerbach/Walters 1994). Damit verbunden 
sind geografisch abgrenzbare Problemlagen, spezifische politische, wirtschaftliche, 
rechtliche und technologische Bedingungen und vor allem kulturbedingte Spezifika 
(Konsumgewohnheiten, Kommunikationsstil, Visualisierungsintensität, Sprache 
etc.), die berücksichtigt werden müssen. Meissner (1994, 674f) sieht dementspre-
chend spezielle Dimensionen für internationale Marken, die sich aus dem differen-
•• Zu einer Gegenüberstellung von Markenartikel, klassischer Handelsmarke und Gattungsmarke 
(vgl. Meffert/Bruhn 1994, 3f). 
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zierten lnteraktionsprozess zwischen Unternehmen und kulturell unterschiedlichen 
Abnehmerinnen ergeben. 
Die Entscheidung, eine Marke regional, national, international oder global zu posi-
tionieren, hat weitreichende Konsequenzen von markenschutzrechtlichen Fragen 
bis hin zum Markennamen und -logo. Allerdings sprechen nicht nur generelle In-
ternationalisierungs- und Globalisierungstendenzen für die Internationalisierung 
und Globalisierung von Marken, sondern auch die Möglichkeit der Kostensenkung 
durch die internationale Verwendung einheitlicher Markenkonzepte und die positi-
ven Effekte des internationalen Markenimages, das auch auf den Heimatmarkt 
rückstrahlt. 
Gleichzeitig gilt nach wie vor die Devise 'all business is local'. So bleibt auch die An-
nahme des 'Global Marketing', dass eine europaweit gültige und erklärungskräftige 
Typologisierung von Konsumentinnen im Rahmen einer Zielgruppensegmentierung 
möglich sei, umstritten (vgl. Pepels 1997; Remmersbach/Walters 1994). Dennoch 
lassen sich zunehmend Cross-Culture-Groups segmentieren und eine eurozentrierte 
Ausrichtung von Unternehmen finden. Dies führt zur verstärkten Entwicklung so-
genannter Euro-Brands, was auch dem Overspill-Effekt länderübergreifender Wer-
beträger entspricht (vgl. Meissner 1994, 676f). Auch diese Euro-Brands müssen je-
doch 'local touches' haben, um tatsächlich europaweit eingesetzt werden zu kön-
nen. 
Die Vermittlung einerseits der emotionalen Qualität in einen anderen Kulturkreis, 
andererseits eines internationalen Lifestyles sind die wesentlichen Aufgaben einer 
internationalen Marke, für die mehr und intensivierte Information und Kommunika-
tion betrieben werden muss, sowohl bei der Informationsgewinnung mittels inter-
nationaler Konsumenten- und Marktforschung als auch bei der Marktkommunika-
tion mittels kommunikationspolitischer Instrumente und Kampagnen. Insgesamt 
muss von der Annahme, man könnte zum einen alle Elemente der Marke und zum 
anderen alle Instrumente der Markenstrategie international standardisieren, Ab-
schied genommen werden. Nationale Differenzierungen sind sowohl bezüglich der 
unterschiedlichen Markenelemente, wie z.B. Preis, Vertrieb, Markenname und Pro-
duktzusammenstellung, als auch bezüglich der Markenkommunikation, z.B. bei der 
Positionierungsbotschaft oder der werblichen Ansprache, unabdingbar (vgl. Meiss-
ner 1994, 679ff). Sie sollten aber nur insoweit durchgeführt werden, als das Syner-
giepotenzial nicht zu sehr geschwächt wird. Zum Teil wird davon ausgegangen, 
dass die Internationalisierung und Globalisierung von Unternehmensmarken leich-
ter ist als die von Produktmarken (vgl. Merbold 1994, 115). 
2.1.4.4 Markentransfer 
In den oben gemachten Ausführungen zu Einzel-, Dach- und Familienmarke wurde 
bereits deutlich, dass der Markentransfer ein wichtiges Strategie-Instrument sein 
kann. Da der Markentransfer auch darüber hinaus eingesetzt werden kann, soll er 
hier kurz erläutert werden (vgl. Hätty 1989; Hätty 1994; Kapferer 1992, 119ff). Als 
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Ausgangspunkt dafür wird häufig der Imagetransfer genannt (vgl. Mayer/Mayer 
1989; Mayerhofer 1995), bei dem "unter Zuhilfenahme eines gemeinsamen Mar-
kennamens positive Imagekomponenten von einer Hauptmarke eines bestehenden 
Produktbereiches auf ein Transferprodukt einer neuen Produktkategorie übertragen 
werden." (Meffert 1994, 189) Hätty argumentiert jedoch richtig, dass Images nicht 
übertragen werden können . Da sich ein Imagetransfer lediglich in der Psyche der 
Konsumentinnen vollziehen kann, könne er auch nicht als absatzpolitische Maß-
nahme von Unternehmen eingestuft werden. Entsprechend präferiert er den Begrif f 
Markentransfer (vgl. Hätty 1989, 39 und 1984, 564f) . Legt man die erläuterte Diffe-
renzierung von Markenidentität und Markenimage zu Grunde, wird bei einem Mar-
kentransfer in erster Linie das Identitätskonzept auf neue Objekte transformiert und 
deshalb teilweise auch modifiziert. Mit einem Markentransfer werden die positiven 
Potenziale und Funktionen, die eine Marke kennzeichnen, in einem weiteren Rah-
men ausgeschöpft. 
Neben Familienmarken und Dachmarkenstrategien lassen sich folgende Möglichkei-
ten des Markentransfers finden, die teilweise auch begrifflich synonym gebraucht 
werden: Wenn neue Marken in neue Marktsegmente der gleichen Produktgruppe 
vordringen sollen, wird dies als 'line extension' bezeichnet. Soll dagegen ein geläu-
figer, gut eingeführter Markenname benutzt werden, um sich in einer komplett un-
terschiedlichen Produktgruppe zu etablieren, spricht man von 'brand extension' 
oder Markenerweiterung ('franchise extension' bei Dienstleistungen) . Als Marken-
lizenzierung wird der Verkauf oder die Vergabe von Markenrechten bezeichnet 
(vgl. u.a. Hätty 1989, 41 ff; Mayerhofer 1995, 106ff). 
Bereits bei der Markenlizenzierung wird deutlich, dass beim Markentransfer die Un-
ternehmen hinter der Marke zurückbleiben können, eine Marke also durchaus auf 
mehrere Unternehmen verteilt sein kann. Denn wie bei Dachmarken und Familien-
marken erwähnt, geht es beim Markentransfer um den Transfer positiver Konsum-
und Erlebniserfahrungen. Das Wiedererkennen eines Markennamens soll bei den 
Konsumentinnen Vertrautheit mit und Wissen über eine etablierte Marke erzeugen, 
die Markenprodukte sollen als eine Einheit wahrgenommen werden. 
Neben einer besseren Ausnützung der Werbeausgaben soll der Markentransfer die 
Einführung des Neu-Produkts erleichtern, wobei auch der Bekanntheitsgrad und 
das Image der ursprünglichen Marke gestärkt werden sollen. Ein Markentransfer ist 
jedoch auch mit Risiken verbunden, wenn dadurch die Bedeutung der Marke ver-
wischt und Kompetenzanspruch verwässert bzw. die Kannibalisierung der ur-
sprünglichen Marke zu groß wird oder es negative Rückstrahlungseffekte gibt. Be-
sonders bei zu vielen oder zu schnell aufeinanderfolgenden Markentransfers be-
steht die Gefahr der Erosion der Markenidentität (vgl. u.a. Hätty 1994, 579f; Keller 
1998, 451ff; Meffert 1994, 189ff; Mayerhofer 1995, 109f; Wölfer 1994, 531ff). 
Die Risiken und Chancen eines Markentransfers sind wesentlich vom sog. Transfer-
potenzial einer Marke abhängig, was sich nur· Qedingt auf die Ähnlichkeit zwischen 
Stammprodukt und Transfermarke zurückführen lässt. Vielmehr sollte zwischen den 
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Images, Erlebniswelten, kommunizierten L~bensstilen un? .v.~rwendungsumfel.?ern 
Stamm- und Transfermarke eine möglichst hohe Affin1tat bestehen. Je starker ~n h · d produktgeprägt ein Image ist, d.h. je grö~er die funktiona~~ Gebunden .e1t, esto 
schwieriger ist ein Transfer zu bewerkstelligen, nutzengepragte Images sind dage-
gen einfacher zu transferieren. Eine spezifische und auf d~e Bedürfnisse der K~nsu­
mentlnnen abgezielte Transferklammer erhöht deutlich die Erfolgschancen. Die al-
leinige Orientierung an der monetären Ausschöpfung des Markenpotenzials (brand 
milking) kann dagegen langfristig die Kontinuität und den inhaltlichen Kern der 
Markenpolitik torpedieren (vgl. Hätty 1989; Hätty 1994). Oftmals bietet sich die 
Konstruktion neuer, aber gemeinsamer Erlebniswelten als Klammer für die Image-
bildung an. 
2.1.4.5 Erlebniskonzepte und Szene-Marketing 
Im Zuge gesellschaftlicher Veränderu ngen in den neunziger Jahren, die in Richtung 
Erlebnisgesellschaft tendieren, und im Rahmen der Analyse erfolgreicher - und vor 
allem globaler - Markenstrategien, haben sich auch im Marketing spezifische Er-
lebniskonzepte etabl iert61, die den subjektiv erlebten, du rch das Produkt, die 
Dienstleistung, das Verkaufsgespräch oder die Einkaufsstätte vermittelten Beitrag 
zur Lebensqualität der Konsumentinnen thematisieren (vgl. Weinberg 1992, 3). Auf 
der Basis eines, auf entsprechende gesellschaftliche Trends ausgerichteten Erleb-
nisprofils bzw. einer erlebnisorientierten Positionierung wird eine Strategie erarbei-
tet, deren Vermittlung maßgeblich, aber nicht ausschließlich von der Markenkom-
munikation getragen wird. "Auf dem Erlebnismarkt sind die Kunden erst Publikum 
und dann Konsumenten - das Spektakel hat Vorrang vor dem Verkauf. Die Lust des 
Neuen hängt am Kauf, nicht in erster Linie am Besitz - das ist Shopping als Life-
style." (Bolz/Bosshart 1995, 70) 
Der symbolische Nutzen einer Marke entwickelt sich in diesem Rahmen immer stär-
ker zum Erlebnisnutzen, wobei die Innovation der Marke in der Antizipation des 
Erlebnisbedarfs tatsächlicher und potenzieller Konsumentinnen liegt. Die typischen 
Erlebnisachsen des klassischen Markenartikels - Autorität, Konformität und Sicher-
heit - werden abgelöst von komplexeren und vielseitigeren Ansprüchen und Erwar-
tungshaltungen (vgl. Abbildung 2-9). Den Ausführungen von Weinberg ist aller-
dings die Multisensualit ät des Erlebens hinzuzufügen, denn Erlebnisse "sind die 
derzeit wohl intensivste und vitalste Form der Wahrnehmung unserer Umwelt." 
(Bachleitner 1998, 55) "Erlebnisorientiertes Marketing macht das Konsumieren zum 
Happening und Sinnesreiz: Auge, Ohr, Tastsinn, Gaumen und Geruch werden mög-
lichst gleichzeitig angesprochen. Lebensfreude und Konsumfreude, Lebensgenuß 
und Konsumgenuß bilden eine Einheit." (Opaschowski 1993, 145) 
61 Vgl. zur Erlebnisorientierung auch Kroeber-Riel 1984, 107ff; Kroeber-RieVWeinberg 1 ~96; 
Mayerhof er 1995, 1 OOff. Kritisch zur Erlebnisgesellschaft und den .entsprechenden Marketing-
konzepten Jäckel 1998, zu Erlebniswelten der Sammelband von R1eder/Bachle1tner/Kagelmann 
1998. 
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Die Konstruktion von Erlebniswelten setzt zwar einen abgestimmten Einsatz der 
kommunikationspolitischen Instrumente voraus, kann sich aber erst richtig entfal-
ten, wenn die Konsumentinnen multisensuell erleben und im Rahmen interperso-
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Abbildung 2-9: Neue Erlebnisstrukturen der Marke 









Konsumentinnen sind also sowohl passive Rezipientlnnen von Erlebnisweltvorgaben 
der Markenstrategie als auch aktive Konstrukteure, was die Abstimmungsprozesse 
zwar kompliziert, die Bindung jedoch intensiviert. Denn letztlich wird dabei das Be-
dürfnis nach erlebnishafter Intensität nicht nur durch massenmediale Erlebnisse aus 
zweiter Hand, sondern auch durch tatsächliche Erfahrungen aus erster Hand be-
friedigt.6' Besonderes Potenzial haben diese Erlebnisse aus erster Hand, wenn sie, 
wie dies in künstlichen Räumen wie Erlebnisparks möglich ist, Abenteuer mit 'Null-
Risiko' verbinden (vgl. Bachleitner 1998, 46). Da Erlebnisangebote letztlich Inszenie-
rungen der Beziehung zwischen Marke und Konsumentinnen sind, können die so-
genannten Brand-Parks als besonders erlebnishafte Form dieser Inszenierung einge-
stuft werden (vgl. Brandt 2000, 94ff; Kagelmann 1998, 65f). Und mit Blick auf den 
nahezu unbegrenzten Bedarf der Medien an Inhalten kann sich das Markenmana-
gement bei vielen Inszenierungen einer zusät zlichen kommunikativen Wirkung 
durch die klassische Berichterstattung sicher sein. 
Ähnlich argumentiert Gerken (1994, 134), der Marken zu Trägern von "Ereignissen 
im Sinne öffentlicher Inszenierungen" macht und die Weiterentwickelung und zum 
Tei l Ablösung der Erlebniskonzepte durch die sogenannte Fraktalisierung der Mar-
62 Boltz (1994, 34ff) belegt dies u.a. am Beispiel CAMEL, das er als Kombination von Wissensver-
mittlung via massenmedialer Werbung, zweifacher Materialisierung der CAMEL-Welt und Publi-
kationsplattformen für das Publikum beschreibt. Durch diese drei Erlebniskomplexe w ird sowohl 
die Marken-Wiedererkennung und die -Wahrnehmbarkeit im Alltags-Erlebnishorizont der Kon-
sumentinnen gewährleistet, als auch die eigene Erlebniserfahrung und deren kommunikative 
Verarbeitung ermöglicht. 
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ken fordert, die treffender als Szene-Marketing bezeichnet werden kann (vgl. u.a. 
Gerken 1994 und die Sammelbände: Gerken/Merks 1996; Horx/Wippermann 1995). 
Ausgehend von der Ablösung von Zielgruppen und Lifestyles durch Szenen, bei de-
nen die Zugehörigkeit noch weniger objektiv feststellbar ist und die durchaus als 
konsumemanzipiert bezeichnet werden können, ändern sich auch die Markenstra-
tegien. Und obwohl Marken und Szenen eng miteinander verknüpft sind, muss sich 
das Markenmanagement erst an diese neue Vielfältigkeit, Sprunghaftigkeit und 
Multioptionalität gewöhnen und den damit verbundenen Steuerungsverlust verar-
beiten (vgl. Goldammer 1996). 
2.1.5 Markenmanagement 
Das Markenmanagement, auch als Markenführung oder Markenpflege bezeichnet, 
soll, nachdem in der Markenstrategie bereits die Ziele, Positionierungen und zu-
künftigen Aufgaben der Marke formuliert wurden, diese Strategie umsetzen.03 Dazu 
werden die Instrumente und Maßnahmen kombiniert, ihr Einsatz geplant und 
durchgeführt. Die Markenkontrolle stellt dabei zwar einen eigenständigen Schritt 
dar, der sowohl in die Ist-Analyse und die Strategieentwicklung als auch in das Ma-
nagement rückwirkt, soll hier aber im Rahmen des Markenmanagements kurz er-
läutert werden. Denn obwohl bei den strategischen Entscheidungen bezüglich der 
verschiedenen Kompetenzdimensionen nacheinander vorgegangen werden kann, 
müssen die Entscheidungen generell wechselseitig abgestimmt werden. Die Kom-
plexität des Markenmanagements kann letztlich nur auf der Basis eines regelmäßi-
gen Markencontrollings bewältigt werden. 
Bereits die strategischen Überlegungen über den Geltungsbereich der Marke, so-
wohl den geografischen als auch den branchenbezogenen, münden immer auch in 
Überlegungen zum rechtlichen Schutz der Marke. folgende grundlegenden Fragen 
müssen beachtet werden (vgl. Pascual 1998, 148ff): 1) Was muss registriert wer-
den? 2) Wofür soll die Marke registriert werden? 3) Wer soll Rechte über die Marke 
erlangen? und 4) Wo soll die Marke Wirkung entfalten? Die Notwendigkeit des 
rechtlichen Schutzes ist evident, sollen doch die Kosten der Markenbildung und -
führung, aber auch die damit erzielten Vortei le im Markt nicht durch Nachahmer, 
die sich derselben Markengestaltung bedienen, zunichte gemacht werden. 
Da sich auch Schutzhindernisse (§8 MarkenG) finden können, muss begrifflich zwi-
schen der Markenfähigkeit (§3 MarkenG) und der absoluten Schutzfähigkeit (§4 
MarkenG) unterschieden werden. Letztlich sind alle dem §3 des Markengeset zes 
entsprechenden Markenformen auch dem Formalschutz durch Eintragung zugäng-
63 Einzelne Regeln aus Domizlaffs in 22 Grundgesetzen festgehaltenen Regeln der Markenführung 
(1982), w ie Qualität ssicherung, Markenbezeichnung und -gestaltung, Vertraut sein der Konsu-
mentinnen mit der Marke sowie Vorrangstellung in der Psyche der Verbraucherinnen, können 
nach wie vor als charakteristisch für Marken bezeichnet werden, andere Regeln sind auf Grund 
veränderter sozioökonomischer Rahmenbedingungen obsolet. 
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lieh. Denn nur die beim nationalen Patentamt, beim europäischen Markenamt und 
international über ausländische Korrespondenzanwälte oder beim OMPI (bzw. 
WIPO) in Genf eingetragenen Marken können direkt Verbietungsrechte nach sich 
ziehen, wobei die zeitliche Komponente der Eintragung wichtig ist (vgl. Markenge-
setz 1997, 8ff; Bugdahl 1998, 127ff). Nach der Festlegung der oben genannten 
Fragen, erfolgt die Anmeldung und nach Bearbeitung die Eintragung als Marke. In-
ternational zu unterscheiden sind IR-Marken (internationale Registrierung im Rah-
men des Madrider Markenabkommens, MMA, oder des Protokolls zum Madrider 
Markenabkommen, PMMA) und Gemeinschaftsmarken der EU. Daneben gibt es 
weitere Zusammenschlüsse einzelner Länder zu 'Markengemeinschaften' (vgl. Bug-
dahl 1998, 127ff; Pascual 1998, 151ff). 
Nach Kapferer (1992, 13, 4 lff) steht die Markenidentität inhaltlich im Mittelpunkt 
des Markenmanagements. Elementare Bestandteile sind dabei Kenntnisse über die 
potenziellen und tatsächlichen Konsumentinnen, über ihre Bedürfnisse und ihr 
Konsumverhalten. Denn: "Successful creative branding consists, therefore, of thin-
king ahead of consumers, of anticipating their needs and wants." (Murphy 1990, 
14) Eine entsprechende Segmentierung nach geografischen, demografischen, psy-
chografischen Merkmalen, Lebensweltorientierungen und Werten sowie nach Le-
bensstilen ist allein deshalb nötig, weil die Basis für das Verständnis der Kundenmo-
tivation bearbeitbar bleiben muss (vgl. auch Arnold 1992, 105ff). Je affiner darüber 
hinaus eine so segmentierte Lifestyle-Gruppe mit der angestrebten Zielgruppe der 
Marke ist, desto passender und erfolgreicher kann die Marke positioniert werden. 
Insofern muss die Bedeutung extensiver und intensiver Marktforschung betont 
werden. 
Zudem sind die daraus gewonnenen Kenntnisse nötig, um die Kommunikationspo-
litik spezifisch auf die jeweilige Zielgruppe, Lifestyle-Gruppe bzw. Szene auszurich-
ten und umzusetzen. Auch die Pflege der Kunden- bzw. Markenkontakte, unter-
stützt von ausgearbeiteten Kundendatenbanken (Database Marketing), liefert einen 
wichtigen Beitrag zum Markenmanagement, indem sie u.a. die Entwicklung von In-
novationen zielgruppengerecht - im Zuge neuer Informations- und Kommunikati-
onstechnologien auch individualisiert - steuert. Denn mittlerweile geht es in der 
Marktkommunikation nicht mehr nur um Zielgruppenkommunikation, sondern 
vielmehr um interpersonelle, zumindest aber individualisierte, Kommunikation im 
Sinne eines One-To-One-Marketing. 'lndivisua/izing the customer' nennt Upshaw 
(1995, 79ff) den Vorgang, Konsumentinnen nicht als statistische Größe, sondern so 
zu begreifen und zu behandeln, wie sie sich selbst sehen: als Individuen. Zugleich 
werden diese individualisierten Kundenbeziehungen greifbar gemacht, indem ideal-
typische Kundenprofile ausgearbeitet werden. 
Markenmanagement wird auch in Verbindung mit dem Produktlebenszyklusmodell 
oder Markenportfolio thematisiert, denn das Markenportfolio kann als Ausgangs-
punkt für zukünftige Markenstrategien betrachtet werden. Die Orientierung am 
Markenportfolio kann z.B. einen Relaunch oder eine komplette Repositionierung 
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nötig machen (vgl. u.a. Becker 1994, 496; Haedrich/Tomczak 1994, 929ff; Kapferer 
1992, 205ff; Keller 1998, 534ff; Nommsen 1990). 64 
2.1.5.1 Anforderungen an das Markenmanagement 
Mehrere Autorinnen formulieren spezifische Richtlinien bzw. Anforderungen für 
das Markenmanagement. Meffert (1994, 195) betont mit seinem 6-C-Konzept für 
eine ganzheitliche strategische Markenführung sowohl die Langfrist-Perspektive als 
auch das interne und externe Umfeld des Markenmanagements. Dabei stehen die 
sechs Cs für folgende Managementaufgaben:•• 
• Competence: echte Problemlösungskompetenz (in Abhängigkeit der Qualitäts-
anforderungen). 
• Credibility: Glaubwürdigkeit (in Abhängigkeit der kritischen Einstellung der 
Konsumentinnen) 
• Concentration: Konzentration der Unternehmensressourcen (in Abhängigkeit 
der Wettbewerbsintensität) 
• Continuity: Kontinuität als Orientierungshilfe bei der Markenwahl (in Abhängig-
keit der Umweltdynamik und der Komplexität) 
• Commitment: in der Unternehmenskultur verankertes, konsequentes Innova-
tionsstreben (in Abhängigkeit von Markenähnlichkeiten und der Gefahr von 
Markenimitationen) 
• Cooperation: partnerschaftliche Zusammenarbeit von Hersteller und Handel 
(in Abhängigkeit der Heterogenität der Wertvorstellungen, Denk- und Verhal-
tensweisen der Konsumentinnen) 
Eine besondere Verbindung des Markenmanagements mit dem Total Quality Ma-
nagement ergibt sich auf Grund der Qualitätsanforderungen an Marken (vgl. Mol-
lenhauer 1994). Insofern könnte man Marken als spezifisches Total Qual ity Mana-
gement-Konzept bezeichnen. 
Murphy sieht das grundlegende Problem für das Markenmanagement in der Unter-
nehmensorganisation. Die ansonsten eher positive Arbeitsteilung zwischen Produk-
tion, Vertrieb und Marketing, die hierarchische Position vieler Brand-Manager und 
die Besetzung ihrer Positionen mit relativ jungen, unerfahrenen und in der Organi-
sation nur wenig Rückhalt findenden Personen führt dazu, dass sie meist nur über 
geringe Vollmachten und Befugnisse verfügen, obwohl die Aufgaben der ffrand-
Manager innerhalb des Unternehmens in viele verschiedene Bereiche reichen und 
sie vieles mindestens mitverantworten müssen. Letztlich - so Murphys Argumenta-
tion - gehe es dann doch immer um den Verkauf von Produkten . Die Marke w ird 
64 Murphy (1990, 1 Of) merkt an, dass eine kontinuierlich qualitätsgeprüfte, innovative und unter-
stützte Marke nur bedingt einem klassischen Produktlebenszyklus unterliegt (vgl. ähnlich Arnold 
1992, 19f). 
65 Vgl. auch Murphy 1990, 3 und 108ff; lrmscher 1997, 202ff. 
l 
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lediglich zur Differenzierung dieser Produkte eingesetzt und die immensen Chancen 
der Marken und des Branding werden vergeben (vgl. Murphy 1990, 1 OOff; ähnlich 
Arnold 1992, 55ff). Als Brand-Centricity bezeichnet Murphy (1990, 104f) dagegen 
die Ausrichtung aller Funktionseinheiten des Unternehmens auf die Marke/n: Da-
nach sollte in vielen Unternehmen der Marketing-Direktor eigentlich 'Brands Direc-
tor' sein, die Finanzabteilungen sollten ihre Berechnungen nicht auf geografische 
Unternehmenseinheiten ausrichten, sondern auf eine 'Brand-by-Brand-Basis', und 
auch Research&Development-Abteilungen sollten ihre Arbeit auf intensive Kennt-
nisse der Marken aufbauen. Basis dafür ist nach Mei-Pochtler (1998, 671ff), das Un-
ternehmen durch eine überlegte Synergien ausnutzende Markenführung, durch den 
Aufbau eines überlegenen Kundenverständnisses, durch die langfristige Stärkung 
der Marke durch Innovation und durch den Ausbau direkter und emotionaler Bin-
dungen zu den Verbraucherinnen zu einem Markennetzwerk (BrandNet*) auszu-
bauen. · 
Markensubstanz, -prägnanz, -präsenz und -akzeptanz und ihre jeweiligen Interde-
pendenzen bilden für Rieger (1994, 750ff) die Hauptfaktoren der Markenführung. 
Damit bezieht er sich auf Markenidentität, auf die Markengestaltung, auf 
Marktkommunikation und Distribution sowie auf die Wirkung bei den Konsument-
innen. Besonders die zunehmende Erlebnisorientierung der Konsumentinnen führt 
zu einer ebensolchen Ausrichtung des Markenmanagements mit dem Imperativ: Die 
Marke muss sich ständig neu inszenieren! Bekmeier und Konert (1994, 610ff) ver-
gleichen den klassischen Markenartikel deshalb mit dem Erlebniskonzept. Erlebnis-
orientierung wirkt sich dabei vor allem auf die Ebenen Produkt- und Programmpoli-
tik sowie Kommunikationspolitik des Marketing-Mix aus. Erlebnis ist auch einer von 
sechs Ansätzen, die Tomczak/Ludwig (1998, 57ff) speziell für das Management von 
Dienstleistungsmarken vorschlagen . Daneben bilden Servicequalität, · Markenport-
folio, Kooperation/Allianz, Tradition und Franchising alternative Grundlagen für die 
instrumentelle Leitplanung. Dass es sich dabei um analytische Idealtypen handelt, 
zeigt die Kombination und Integration der verschiedenen Ansätze in der Marken-
praxis. 
2.1. 5.2 Marketing-Mix 
Das Markenmanagement umfasst die instrumentelle Ausrichtung, die sich auf die 
Bereiche Angebots- oder Produkt- und Programmpolitik, Kontrahierungs- oder 
Preispolitik, Distributionspolitik und Kommunikationspolitik, den sog. Marketing-
Mix, bezieht (vgl. u.a. Bruhn 1994, 34ff; Bruhn 1997, 45ff; Gussek 1992, 162; lrm-
scher 1997, 21 Sff; Keller 1998, 175ff).•• Die genannten Bereiche müssen in jedem 
Fall langfristig aufeinander und mit der Markenidentität und gegebenenfalls mit 
66 Vgl. zu einer Gegenüberstellung anderer Systematiken des absatzpolitischen Instrumentariums 
Bruhn (1997, 45). Duncan und Moriarty (1997, 9) kritisieren, dass diese Vierer-Systematik das 
Marketing einschränkt, im Marketing-Mix sollte dagegen alles enthalten sein, was notwendig ist, 
um Markenbeziehungen zu etablieren und langfristig zu sichern. 
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Transferprodukten/-Leistungen abgestimmt sein, denn Disharmonie schlägt sich 
nicht nur in Unglaubwürdigkeit und geschwächter Wirkung, sondern auch in Unsi-
cherheit bei den Konsumentinnen nieder. Dabei müssen die vier Bereiche um eine 
prozessorientierte Sichtweise ergänzt werden, die impliziert, dass die unternehme-
rische Organisationsstruktur nicht explizit dieser Vierteilung folgt, sondern am akti-
ven Kundenmanagement ausgerichtet ist. 
Die Angebotspolitik, auch als Produkt- und Programmpolitik bezeichnet, bezieht 
sich auf die Gesamtheit aller Produkte oder Dienstleistungen, die angeboten wer-
den und thematisiert insbesondere die Qualitätssicherung und Aktualisierung bzw. 
Innovationen von Marken, aber auch die Breite und Tiefe des Programms, den da-
mit verbundenen Service und die Ausstattung. Die Produkt- und Programmpolitik 
muss der Positionierung folgen, weshalb es nur bedingt gute oder schlechte Mar-
kenqualitäten, sondern vielmehr positionierungsadäquate oder -inadäquate geben 
kann. Informationen aus Image- und Wettbewerbsanalysen können wichtige Hin-
weise zur Optimierung geben. Produktpolitische Maßnahmen zielen auf eine Ver-
änderung des Einstellungsobjekts (vgl. Mayer/Mayer 1987, 17f). Die entsprechen-
den Instrumente sind u.a. Produktneuentwicklung oder -differenzierung, Verpa-
ckung, Zusatzleistungen, wie Kundendienst, und die Zusammenstellung in einem 
Programm oder Sortiment. 
Die Kontrahierungs- oder Preispolitik umfasst alle Vereinbarungen über die Transak-
tionsbedingungen, also Preisgestaltung, Lieferbedingungen, Zahlungsbedingungen 
und Rabattpolitik. Sie legt sowohl Preisdifferenzierung als auch Preisniveau fest, 
und alle Unternehmen mit Ausnahme einiger weniger Marktführer müssen Kriterien 
wie Wettbewerber oder Nachfragesituation analysieren, um eine sinnvolle Preisstra-
tegie entwickeln zu können. Je stärker eine Differenzierung auf Basis des funktio-
nalen oder des symbolischen Nutzens geschaffen werden kann, desto weniger ist 
das Unternehmen von preislichen Aktionen der Wettbewerber abhängig. Letztlich 
soll ein preispolitischer Autonomiebereich gefunden werden . 
Die Distributionspolitik bezieht sich auf die Präsenzleistung und behandelt Distribu-
tionsgrad, Absatzgebiet, Absatzwege, Absatzorganisation und Warenverteilung. 
Besonders fü r Marken gilt es, einen spezifischen, mit der Positionierung abge-
stimmten, Distributionsgrad zu erreichen, der entweder direkt oder mittels anderer 
Institutionen, wie z.B. den Handel, zu gewährleisten ist. Dabei verschafft eine Mar-
ke zum einen Verhandlungsspielraum gegenüber dem, aber auch Imageunterstüt-
zung für den Handel, zum anderen wirken distributionspolitische Maßnahmen auf 
das Markenimage zurück, z.B. im Fall von Exklusivität. 
Die entscheidende Komponente des Marketing-Mix einer Marke ist die Kommunika-
t ionspolitik. Sie bezieht sich auf die Marktkommunikation des Unternehmens und 
zunehmend auf seine gesamte kommunikative Positionierung und Profilierung. Da-
bei lässt sie sich als Schwerpunktbereich des Markenmanagements erkennen, ob-
wohl Beiz (1998, 41 ff) zu Recht anmerkt, dass Markenführung und Kommunikation 
nicht gleichgesetzt werden dürfen, weil auch die persönlichen Erfahrungen der 
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Konsumentinnen mit Produkten und Leistungen deutlich das Markenimage prägen. 
Dennoch: Eine Marke lebt durch Kommunikation, ohne Kommunikation gibt es kei-
ne Marke. Die kommunikationspolitischen Instrumente sollen deshalb etwas detail-
lierter beschrieben werden. 
2.1.5.3 Kommunikationspolitische Instrumente 
Klassische Instrumente der Kommunikationspolitik sind Werbung, Verkaufsförde-
rung und Point-of-Sale-Werbung, Direct-Marketing, Public Relations und Produkt-
PR, Messen und Ausstellungen, Sponsoring, Placements und Event-Marketing sowie 
die persönliche Kommunikation .61 Kommunikationspolitische Maßnahmen zielen 
immer auf die Veränderung des Informationsstandes über das Einstellungsobjekt 
oder die emotionale Beziehung zu ihm. Für die Kommunikationspolitik von Dienst-
leistungsmarken differenziert Bruhn (1998, 588ff) die einzelnen Instrumente in 
Massenkommunikation und Kundenkommunikation und ordnet sie danach, ob sie 
stärker auf die lmmaterialität oder die Integration des externen Faktors zurückzu-
führen sind. Zudem betont er die Rolle der mitarbeitergerichteten Dienstleistungs-
kommunikation, also der internen Kommunikation. 
Innerhalb der Kommunikationspolitik kann der Stellenwert einzelner Instrumente 
sinken und der anderer steigen. Nach wie vor wichtig ist ein adäquater Medienein-
satz, der vor allem von einer ausgeklügelten Mediaplanung gesteuert wird (vgl. u.a. 
Keller 1998, 255ff; Rogge 1994, 1026). Lange Zeit schrieb besonders die Werbung 
die Geschichte einer Marke. Werbung und Marke waren entsprechend untrennbar 
miteinander verbunden, der Aufschwung von Marken und Medien als Werbeträger 
hing eng miteinander zusammen, ihre Entwicklung war ohne einander nicht denk-
bar und sie haben sich gegenseitig gefördert (vgl. Hainer 1994, 1986).•• Die enge 
Verbindung von Marken und Werbung machte allerdings jede Veränderung im 
Werbesystem auch für die Marken relevant. Mit zunehmender Werbeüberflutung 
und -müdigkeit veränderte sich die Marktkommunikation der Marken und relativier-
te die lange Zeit übergeordnete Stellung der Werbung und der entsprechenden 
Agenturen (vgl. Horx 1995a, 48ff). Mittlerweile t endiert die Kommunikationspolitik 
67 Der Bereich Kommunikationspolitik zeigt, wie erklärungskräftig es sein kann, interdisziplinäre 
Ansätze zu entwickeln, die kommunikationswissenschaftliche mit marketingtheoretischen Er-
kenntnissen verknüpfen. U.a. bei der Analyse der Glaubwürdigkeit und Attraktiyität der Kommu-
nikatorlnnen, bei der Gestaltung der Botschaften, bei lnteraktionseffekten, bei. Medieneinflüssen 
zeigt sich vor allem die Relevanz der Wirkungsforschung. Gleichwohl wird eher selten auf die 
Kommunikationswissenschaft verwiesen bzw. werden deren Einflüsse selten deutlich gemacht, 
zum Teil wird auf die entsprechende psychologisch orientierte Forschung hingewiesen (vgl. u.a. 
Unger 1986b), zum Teil fehlen diese Verweise fast 'gänzlich und es wird nur die darauf aufbau-
ende Marketingliteratur zitiert (vgl. Bruhn 1997, 1ff). 
•• Zum Verhältnis von Markenwert und Werbung vgl. die Beiträge im Sammelband Aaker/Biel 
1993, 143ff. 
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verstärkt zu Instrumenten w ie Public Relations••, Produkt-PR, Events und Place-
ments. Zu Recht verweist Kaloff (1986, 192) bereits 1986 darauf, dass einerseits z.B. 
TV-Serien mehr Lebenshilfe und Orientierung bieten als normale Werbung und eine 
Veränderung der Kommunikationsstrategie angezeigt ist, und andererseits der 
Lernprozess der Konsumentinnen für neue Marken nicht zu lange dauern darf, 
weshalb sich die Einführung in eventorientierten Settings anbietet.'0 
Grundsätzlich muss bei kommunikationspolitischen Instrumenten das Informa-
tionsverhalten der Konsumentinnen berücksichtigt werden (vgl. u.a. Fritz/Thiess 
1986). Inhaltlich empfiehlt es sich, auf der Basis der Erkenntnisse zur Markenwahr-
nehmung und der Lernprozesse zur Markenbildung, zuerst die Marken-Audio-
visualisierung zu penetrieren, um sie im Identifikationsspeicher potenzieller Konsu-
mentinnen zu verankern und danach die Markeneigenschaften und Verwendungs-
zwecke zu bewerben, um die entsprechenden Assoziationen mit der bereits gelern-
ten Marke herzustellen. langfristig sollte die Stabilisierung der Markenbilder kom-
munikativ gestützt und auf die Motivstruktur der Konsumentinnen abgestimmt 
werden. Bei Um- und Repositionierungen der Marke muss diese Stabilität bedacht 
werden, um die ausgearbeiteten Umpositionierungstheorien auch praktisch umset-
zen zu können (vgl. Behrens 1994, 207ff). Je nach Zuordnung zu High- oder Low-
lnvolvement-Produkten und -Leistungen ist die Markenbekanntheit nur Vorausset-
zung für die Entwicklung von Markeneinstellungen und damit für Kaufabsichten 
oder aber die wesentliche Determinante für die zu erwartende Kaufwahrscheinlich-
keit (vgl. u.a. Unger 1986a). 
Der Stellenwert der Kommunikation zeigt sich besonders, wenn es nicht mehr ge-
lingt, Marken über einen USP zu differenzieren. Wenn eine objektive Differenzie-
rung nicht möglich ist, kann dennoch über die Schaffung einer Unique Advertising 
Proposition oder allgemeiner einer Unique Communication Proposition, also eines 
kommunizierten, psychologischen Unterschieds auf der Basis der Markenpersön-
lichkeit, die Abgrenzung gegenüber der Konkurrenz gelingen. Die kommunikative 
Etablierung einer Markenpersönlichkeit kann gesellschaftliche Bedürfnislagen aus-
nutzen, umfunktionieren oder im Sinn einer Trendbeschleunigung verfestigen, sie 
unterstützt die Konsumorientierung und das Bedürfnis, die soziale Differenzierung 
verstärkt in die Warenwelt zu legeri (vgl. Mayer/Mayer 1987, 20f). Diesbezüglich 
•• Die Diskussion, ob es sich bei Public Relations um ein Instrument der Kommunikationspolitik 
oder um einen dem Marketing übergeordneten Unternehmensbereich handelt, soll an dieser 
Stelle nicht geführt werden (vgl. Kapitel 3.2). 
10 Die unterschiedlichen Instrumente werden von Bruhn (1997, 35) im Hinblick auf ihre Wirkungs-
intensitäten bezüglich verschiedener Funktionen bewertet: Für die Markeneinführung haben 
Werbung, Verkaufsförderung und Messen/Ausstellungen überdurchschnittliche, Public Relations 
dagegen mittlere Bedeutung. Für die generelle Markenführung haben Werbung und Public Rela-
tions überdurchschnittliche, Verkaufsförderung, Sponsoring und Messen/Ausstellungen nur 
mittlere Wirkungsintensität. 
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vertritt Fritz (1994, 32f) zu Recht die Meinung, dass aus Sicht der Marktkommuni-
kation kein eigentlicher Unterschied zwischen der Unique Selling Proposition und 
der Unique Advertising Proposition besteht, weil alle Qualitäten zunächst, d.h. vor 
der Verwendung, allein über die Kommunikation vermittelt werden, unabhängig 
davon, ob es sich um tatsächliche oder imaginäre handelt. Die steigende Bedeu-
tung der Kommunikationspolitik ergibt sich auch auf Grund der Wettbewerbs- und 
Produktionsbedingungen, die letztlich vorgeben: "Die Marke erwartet von der Wer-
bung, daß sie ihrem Wesen dauerhaft Persönlichkeit, Einzigartigkeit und Mei-
nungsqualität hinzufügt .„. Produkte sind qualitätskonform geworden. Ein Unter-
schied kann daher nur noch auf den Sinnes-Ebenen mit kommunikativen Mitteln 
klar und unverwechselbar gemacht werden." (Michael 1993a, 12) Auch in den 
Kommunikationsinstrumenten lassen sich also deutliche Tendenzen zur Emotionali-
tät und Erlebnisorientierung feststellen, z.B. durch emotionale musikalische Erleb-
nisvermittlung mittels populärer 'Ohrwürmer'. Dabei müssen mindestens der Mar-
kencharakter und die Mediastrategie angemessen ineinander greifen. Zugleich las-
sen sich Beziehungen zwischen dem lnteraktivitätsgrad von Medienkommunikation 
und Marken herstellen (vgl. Abbildung 2-1 O). Oder wie Bolz/Bosshart (1995, 191) 
behaupten: "Die Kommunikation macht dem Konsum Konkurrenz. Wer sich auf 





Abbildung 2-10: Medien und Markenbeziehung 
Quelle: Duncan/Moriarty 1997, 103 
Markenbeziehung 
Dialog 
Im verschärften Kommunikationswettbewerb kann eine integrierte Markenkommu-
nikation die Eigenständigkeit einer Marke besonders gut in den Vordergrund rü-
cken. Entsprechendes Interesse gilt der Entwicklung sog. lntegrated Marketing 
Communication Programs (vgl. u.a. Duncan/Moriarty 1997; Keller 1998, 254ff; sie-
he auch: Kapitel 2.2). Zum Aufbau eines Markenwertes, besonders für Dienst-
leistungsmarken, ordnet Esch (1998, 109f) neben der Aktualisierung der Marke 
durch Kommunikation und der klaren und relevanten (erlebnisbezogenen) Positio-
nierung durch starke emotionale Bindung die Integration der Kommunikations-
maßnahmen als wichtigen Kommunikationsschritt ein. Behaegel (1991, 28ff) in-
sistiert jedoch trotz der Integration der unterschiedlichen Kommunikationsinstru-
mente auf ihre gesonderte Beachtung, da jedes Instrument seine eigenen Beson-
derheiten, Vorteile und Grenzen aufweist. 
2.1 Markenbildung und Markenmanagement als Marketingstrategie 73 
2.1.S.4 Markencontrolling und Markenbewertung 
Im Rahmen des Markencontrollings soll die Evaluation der Markenrealität generell 
die Schwächen und Stärken, Chancen und Risiken der Marke erfassen und bewerten 
(vgl. u.a. Upshaw 1995, 42ff). Der Abgleich zwischen Ist-Werten und Soll-Vorgaben 
ermöglicht Strategiekorrekturen, dient also der adäquaten Markenführung. Neben 
monetär feststellbaren Zielerreichungsgraden (Umsatz, Gewinn) geht es beim Mar-
kencontrolling also vor allem um die Evaluation von Kriterien wie Markenbekannt-
heit, -erinnerung, -einstellung, -zufriedenheit oder -bindung. Für Aaker (1996, 7f.) 
sind folgende Bestandteile relevant für die Stärke der Markenbeziehung und dem-
nach auch für die Markenbewertung: 1) Brand name awareness 2) Brand loyalty 
3) Perceived quality 4) Brand associations. Entsprechend können alle Stufen der 
Werbewirkung auch bei der Markenbewertung untersucht Werden. 
Welche Indikatoren im Einzelnen für die Bewertung des Markenerfolgs herangezo-
gen werden, hängt wesentlich vom Zweck der Markenbewertung ab. Denn neben 
ihrer Bedeutung als Bestandteil unternehmerischer Planung dient die Markenbe-
wertung u.a. der Feststellung des Unternehmenswertes im Rahmen von Unterneh-
menstransaktionen und der Bilanzierung von Marken, beides Zwecke, die letztlich 
auch nachweisen, wie stark Marken generell zum Unternehmenswert beitragen, 
wie sehr sie sich sozusagen 'rechnen'. Auch zur Festlegung der Höhe von Lizenzge-
bühren und zur Schadensbemessung im Missbrauchsfall müssen Marken bewertet 
werden. Dabei können Verfahren mit unterschiedlichen Schwerpunkten zum Ein-
satz kommen, die gegebenenfalls spezifische Ergebnisse generieren. Verfahren zur 
Markenbewertung reichen von der Nielsen Marken-Bilanz, Young & Rubicam's 
Brand-Asset™ Valuator, über das Markenbewertungsmodell von lnterbrand Ltd., 
der Messung der Markenkraft anhand von GfK-Modellen bis zum Verfahren des 
Conjoint Measurements als Verbundmessung (vgl. dazu u.a. Aaker 1996, 303ff; Ar-
nold 1992, 293ff; Hamman 1992, 220ff; lrmscher 1997, 62ff; Kapferer 1992, 285ff; 
Keller 1998, 307ff; Mollenhauer 1994; Sander 1994, 69ff; Tolle/Steffenhagen 1994; 
Wiedmann 1994b)." 
Markencontrolling ist ein unabdingbarer Bestandteil des Markenmanagements. 
Damit soll langfristig der Beitrag einer Marke zum Unternehmenserfolg und damit 
die Sinnhaftigkeit dieser Strategie belegt werden. Zudem ist die Markenbewertung 
Grundlage des sog. Brand Equity Konzeptes. Marken werden entsprechend nicht 
nur als Kostenverursacher, sondern auch als Investitionsobjekt aus einer vermö-
genswert- oder finanzorientierten Perspektive betrachtet, was eine inhaltliche Ver-
bindung zwischen Marken- und Finanzmanagement unterstellt (vgl. u.a. lrmscher 
1997, 61ff; Keller 1998). 
11 Brand-Asset™ Valuator von Young & Rubicam fokussiert z.B. auf vier strategische Dimensionen 
einer Marke: Differenzierung, Relevanz, Ansehen und Vertrautheit. Dabei werden die ersten bei-
den zur Markenkraft zusammengefasst, die letzten beiden zum Markenstatus. Die Markenkraft 
zeigt das Wachstumspotenzial, der Markenstatus das Image (vgl. Werner/Richter 1998, 24ff). 
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2.2 Marken und Unternehmenskommunikation 
Hintergrund der Dominanz der Kommunikationspolitik im Markenmanagement ist 
die Tatsache, dass Maßnahmen in der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik nur 
insofern von Belang sind, als sie auch kommuniziert werden müssen. Die hier skiz-
zierte Perspektive beschränkt sich jedoch nicht darauf, dass Markenkommunikation 
ein Teil der unternehmerischen Marktkommunikation ist, sondern betont, dass 
Marken darüber hinaus die Codes eines integrierten Beziehungsmarketings, einer 
integrierten Unternehmenskommunikation sind. Es geht unter dieser Perspektive al-
so weniger darum, Nachfragerlnnen für bestimmte Markenprodukte bzw. 
-leistungen zu bekommen, sondern vielmehr darum, Kommunikationsbeziehungen 
mit externen und mit internen Bezugsgruppen zu entwickeln und zu pflegen. Die 
Marke stellt dabei die symbolische Basis dieser Beziehungen dar, ist also letztlich 
das personifizierte Kommunikations-Bindeglied, sowohl zwischen Unternehmen 
und Konsumentinnen als auch zwischen Unternehmen und Mitarbeiterinnen. Das 
Markenmanagement beinhaltet in diesem Kontext sowohl das Kommunikations-
management als auch das Kundenmanagement. 
Hier bieten sich Organisationskulturansätze oder organisationstheoretische Public 
Relations Ansätze zur Analyse an. Im Rahmen der organisationstheoretischen Public 
Relations Ansätze kann PR als Kommunikationsmanagement verstanden werden. 
Dies belegt auch die vielen Ausführungen zu Grunde liegende Definition von Gru-
nig und Hunt (1984, 6) "Public relations is the management of communication 
between an organization and its publics." Die Definition verweist auf die andere 
Verortung der PR in der PR-Literatur als in der Marketingliteratur, wo sie eben nicht 
ein Instrument der Kommunikationspolitik darstellt. sondern das gesamte Kommu-
nikationsmanagement umfasst und insofern eine dem Marketing mindestens 
gleichgestellte Funktion in der Unternehmensführung übernimmt. 
PR als geplante Organisationskommunikation basiert auf dem Austausch von Sym-
bolen (vgl. Theis 1994b, 155ff; Signitzer 1997, 196). Zudem sind die tatsächlichen 
und potenziellen Konsumentinnen einer Marke eine maßgebliche Bezugsgruppe der 
Public Relations, die eine besondere Stellung einnimmt, weil sie den cash flow des 
Unternehmens generiert und damit die Überlebensfähigkeit des Unternehmens si-
chert. In einem hierarchisch weitgehend gleichwertigen Verhältnis treffen sich Mar-
kenmanagement und PR in der sog. Produkt-PR. Darüber hinaus symbolisieren Mar-
ken mindestens einen Teil des unternehmerischen Wertesystems und beeinflussen 
wesentlich die 'common culture' der Organisation, womit sie 'Standards der Ange-
messenheit' vermitteln. Gleichzeitig muss zwischen "set of norms for action" und 
"set of symbols of communication" (Parsons/Shils 1962 zitiert nach Theis 1994b, 
156) unterschieden werden und die Marke ist diesbezüglich als Teil des Symbol-
systems als oberste Steuerungsinstanz zu betrachten (vgl. Theis 1994b, 156). 
Knüpft man an Murphys Brand Centricity Forderung für das Markenmanagement 
an, die die ganzheitliche Ausrichtung aller Unternehmensaktivitäten auf die Mar-
ke/n fordert, wäre auch die Unternehmenskommunikation durch die Marke/n sym-
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bolisiert. Auf Grund der Kommunikationsfunktion der Marke ist diese Trägerin un-
terschiedlicher Informationen, Symbol vielfältiger Bedeutungen und Vermittlerin 
von Botschaften. Besonders gut lässt sich diese Verknüpfung zwischen Marketing, 
Marken und PR im Rahmen einer integrierten Marketing- oder Unternehmenskom-
munikation organisieren. Die Kommunikationspolitik des Markenmanagements und 
die Public Relations Aktivitäten des Unternehmens sind dabei wechselseit ig aufein-
ander abgestimmt. Ähnlich wie Murphys Kritik an der organisatorischen Unterneh-
mensausrichtung in Bezug auf Marken, lassen sich auch bezüglich der integrierten 
Unternehmenskommunikation vielfä ltige Widerstände und Barrieren in der unter-
nehmensinternen Organisation und branchenspezifische Problemlagen aufzeigen 
(vgl. Bruhn/Dahlhoff 1993 und Bruhn 1995). So stellt auch Esch (1998, 114) fest, 
dass inhaltliche Integrationsmaßnahmen der Kommunikation in der Dienst-
leistungsbranche nur rudimentär ausgebildet sind. 
An dieser Stelle kann jedoch weder eine umfassende Abhandlung der PR noch eine 
ausführliche Darstellung der integrierten Unternehmenskommunikation gegeben 
werden, es sollen lediglich pointiert die wechselseitigen Beziehungen zwischen 
Marke und Unternehmenskommunikation dargestellt werden. 
2.2.1 Unternehmensmarken 
Evident ist die Verknüpfung der Marke mit der Unternehmenskommunikation bei 
Unternehmensmarken, wobei häufig der Firmenname gleichzeitig als Dachmarke 
fungiert. Entsprechend ist die 'Marke als geschäftliche Bezeichnung' im §5 des Mar-
kengesetzes geregelt." Ähnlich wie das durch Zusammenschlüsse und andere Un-
ternehmensentwicklungen forcierte Ineinandergreifen von Familienmarken und 
Dachmarken ist auch die Unternehmensmarke langfristigen Veränderungen und 
Adaptionen unterworfen. 
Unternehmensmarken haben sich traditionell aus Firmenmarken entwickelt und 
weisen einen engen Zusammenhang mit den vom Unternehmen produzierten Mar-
kenartikeln auf, können aber potenziell auf alle Angebote einer Firma übertragen 
werden. Sie symbolisieren die Fähigkeiten des Unternehmens, d ie Kundenprobleme 
zu lösen, und die Reputation, dies auch zukünftig tun zu können. Dabei sind Un-
ternehmensmarken besonders dann wichtig, wenn zwischen der lnit ialphase und 
der Kaufentscheidung ein längerfristiger Entscheidungsprozess liegen kann oder 
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'(1) Als geschäftliche Bezeichnungen werden Unternehmenskennzeichen und Werktitel ge-
schützt. (2) Unternehmenskennzeichen sind Zeichen, die im geschäftlichen Verkehr als Name, als 
Firma oder als besondere Bezeichnung eines Geschäftsbetriebs oder eines Unternehmens be-
nutzt werden. Der besonderen Bezeichnung eines Ges~häftsbetriebs stehen solche Geschäftsab-
zeichen und sonstige zur Unterscheidung des Geschäftsbetriebs von anderen Geschäftsbetrieben 
bestimmte Zeichen gleich, die innerhalb der beteil igten Verkehrskreise als Kennzeichen des Ge-
schäftsbetriebs gelten. (3) Werktitel sind die Namen oder besonderen Bezeichnungen von Druck-
schriften, Filmwerken, Tonwerken, Bühnenwerken oder sonstigen vergleichbaren Werken.' (§5 
MarkenG) 
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mehrere Personen in diesen involviert sind. Zudem sind Unternehmensmarken na-
tional ungebunden und können weltweit kommuniziert werden. Die Imagekongru-
enz von Marken- und Firmenbild bringt sowohl Vor- als auch Nachteile. Der Aus-
nutzung von Synergieeffekten durch einzelne Produkte und Leistungen und der 
ganzheitlichen, umfassenden Garantie an Vertrauen, Qualität und Sicherheit für die 
Konsumentinnen als Vorteile, stehen potenzielle negative Rückstrahlungseffekte 
einzelner Produkte und Leistungen auf das gesamte Unternehmensimage gegen-
über (vgl. Merbold 1994, 106ff). Aus diesen Gründen lässt sich nur mit einer 
Dachmarkenstrategie, nicht aber mit einer Markenfamilienstrategie ein unverwech-
selbares Unternehmensimage aufbauen (vgl. Meffert 1994, 187). 
In diesem Fall ist die Markenkommunikation signifikante, symbolische Kommunika-
tion und enthält sämtliche lnszenierungsformen, -regeln, -praktiken eines Unter-
nehmens bzw. einer Organisation, die in die Öffentlichkeit wirken. Der Konsistenz 
dieser Inszenierungen muss dabei die besondere Aufmerksamkeit gelten (vgl. Buß 
1998, 96). Ähnlich verortet Merbold (1994, 112ff) die Unternehmensmarke basie-
rend auf der Unternehmensidentität als Symbol aller unternehmerischen Leistun-
gen, Verhaltensweisen und Kommunikationen. Sie ist eine symbolhafte intensive 
Verdichtung von Corporate Culture und Corporate ldentity, ist langfristig angelegt 
und hat immense Signalfunktion. Auch Murphy betont diesen Zusammenhang: 
"The corporate identity is, in effect, the branding and packaging of an entire com-
pany, and the core of a good identity programme is to capture a company's style 
and personality and to communicate these to its various audiences." (Murphy 1990, 
92) Man kann die Marke entsprechend als Trägerin der Unternehmenskultur be-
zeichnen, die die organisationsinterne Werteordnung symbolisiert und vermittelt 
(vgl. Sommer 1998, 106). 
Inwiefern Unternehmen generell eine Identität zuerkannt werden kann, diskutiert 
Reichertz (1998, 282ff), wobei er auf die menschliche Identität rekurriert, die dann 
zugeschrieben wird, wenn Personen "anstehende Handlungsprobleme, die Wahl-
möglichkeiten offen lassen, in der Weise bearbeiten und lösen, in der sie bereits 
früher Handlungsprobleme gelöst haben. Sind die der Entscheidung zu Grunde ge-
legten Überzeugungen und Wertmaßstäbe zudem von der umgebenden Gruppe als 
'ethisch' akzeptiert oder hoch bewertet, dann vertraut man diesem Menschen .. .. " 
(Reichertz 1998, 282) Dies lässt sich auf Unternehmen übertragen. Durch die zu-
nehmende Austauschbarkeit von Unternehmen bedingt, suchen diese nach Profilie-
rungschancen und verschaffen sich über ethische Werte Mehrwertchancen im Sinne 
positiv besetzter Orientierung. Allerdings müssen sie dann damit rechnen, dass sie 
in die 'persönliche' Mitverantwortung gezogen und zur ethischen Selbstverpflich-
tung gedrängt werden. 
Auch für Aaker (1996, 107ff) ist 'brand as organization' ein Aspekt des Markeniden-
titätssystems, weil Markeneigenschaften, wie z.B. Innovationsstreben und Qualität, 
für Produkt- und Dienstleistungsmarken ebenso gelten wie für Unternehmensmar-
ken. Fallabhängig werden sie sogar eher den Organisationen als den Produkten und 
Dienstleistungen zugeschrieben. Als Organisationseigenschaften sind sie für ihn zu-
2.2 Marken und Unternehmenskommunikation 77 
dem dauerhafter und widerstandsfähiger gegen Konkurrenzaktionen, weil ihr 
Goodwill durch mehrere Produkte/Dienstleistungen fundiert ist, sie nur bedingt ko-
piert und im Prinzip nicht wirklich kontrolliert werden können. Als Funktionen für 
Unternehmensmarken gibt Merbold (1994, 113ff) fo lgende an: 
• Wiedererkennbarkeit und Unverwechselbarkeit, 
• Gütesiegel für das gesamte Unternehmen ohne Rücksicht auf Subeinheiten, 
• Vermittlung von Aktualität und Stabilität aller Angebotsqualitäten, 
• Orientierung und Sicherheit fü r d ie Konsumentinnen, 
• Redu ktion von Unsicherheit in Entscheidungssituationen, 
• konstantes Element im Rahmen vielfältiger Veränderungen, 
• interne Integrationskraft und identitätsstiftendes Kernelement. 
• Immunisierung gegenüber Negativvorkommnissen in Subbereichen und 
• Visitenkarten-Funktion als Goodwill bereits vor konkreten Kundenbeziehungen. 
Die Funktionen 1) bis 6) zeigen deutl iche Überschneidungen mit den Fu nktionen 
von Produkt- oder Dienstleistungsmarken, die Funktionen 7) bis 9) beziehen sich 
stärker auf den spezifischen PR-Bezug von Unternehmensmarken. Besonders zu be-
tonen ist die interne Integrationskraft, die ja bei klassischen Marken nicht in d iesem 
Ausmaß anzutreffen ist. Die Unternehmensmarke ist insofern eine sinn- und identi-
tätsstiftende Integrationsautorität und kann durch Zusätze versehen auch auf ein 
spezielles Angebots- und Leistungsspektrum übertragen werden (vgl. Merbold 
1994, 117). 
Wie bei allgemeinen Überlegungen zu Public Relations, muss jedoch auch hier auf 
die Kongruenz von Kommunikationsinhalten und Organisationsverhalten geachtet 
werden, denn zum einen baut die Markenkommunikation nicht nur auf Marken-
identität und -positionierung auf, sondern auch auf den Unternehmenswerten und 
der Unternehmensphilosophie, und zum anderen kann eine gute Unternehmens-
kommunikationsarbeit 'negatives' Unternehmensverhalten nicht dauerhaft positiv 
darstellen oder gar 'verschleiern'. "Companies have to wake up to the fact that they 
are more than a product on a shelf. They're behavior as weil." (Haas zitiert nach 
Aaaker 1996, 107; vgl. auch Duncan/Moriarty 1997, 70ff) 
An dieser Stelle müssen allerdings auch die negativen Aspekte der 'Sondersituation' 
Unternehmensmarke angeführt werden, die sich grundsätzlich auf dieselben Di-
mensionen beziehen wie die positiven. Wie Blackston (1993, 120ff) zu Recht an-
merkt, gibt es in der Beziehung einer Unternehmensmarke zu ihren 'Konsumentin-
nen' vielfältigere Verknüpfungspunkte. Die Gruppe der Konsumentinnen diversifi-
ziert sich entsprechend und wird zu Bezugsgruppen, deren Ansprüche und Ver-
knüpfungen mit der Marke diffuser und situationsabhängiger werden und damit 
auch mannigfaltige Möglichkeiten für negative Zuschreibungen oder kritische 
Rückkopplung bieten. Unternehmensmarken gelingt es zudem nur bedingt persön-
liche Verknüpfungen mit individuellen Konsumentinnen herzustellen. Auf der Basis 
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einer empirischen Untersuchung von Beziehungstypen kann Blackston den Bezie-
hungstyp 'Disrespect' dementsprechend nur bei Business-to-Business-Beziehungen 
finden. 
Obwohl Kapferer die Marke als internationale Sprache, als "Esperanto des interna-
tionalen Handels", als "Aushängeschild des Unternehmens" oder "Fassade des Un-
ternehmens nach außen" bezeichnet (Kapferer 1992, 11 und 25), betont er g leich-
zeitig den Aspekt, dass eine Marke eine begrenzte Zuständigkeit hat und in vielen 
Fällen eben nicht mit dem Unternehmen gleichzusetzen ist: "Aber die Marke ist nur 
eine Art, in der Unternehmen kommunizieren." (1992, 261) Dieser Argumentation 
liegt seine Differenzierung in Kommunikation für das Unternehmen, für die Institu-
tion, für die Marke oder für die Produkte zu Grunde. Die Differenzierung Unter-
nehmen - Marke trifft speziell für die Unternehmen zu, die eine oder mehrere, mit 
dem Unternehmen nicht gleichzusetzende, Marke/n verwerten . In dieser Situation 
ergeben sich spezifische Probleme. 
2.2.2 Unternehmensidentität und Markenidentität 
Wenn es sich bei den Marken nicht um Unternehmensmarken handelt. muss die 
Beziehung zwischen Unternehmensidentität (Corporate ldentity) und Markenidenti-
t ät (Brand ldentity) problematisiert werden. Wie bei der Markenidentität geht es bei 
der Unternehmensidentität um Einzigartigkeit, Identifizierbarkeit , Konsistenz, Kon-
tinuität und Differenzierung. Die Entwicklung einer Markenidentität weist entspre-
chend grundlegende Ähnlichkeiten zu folgenden Entwicklungsschritten einer Un-
ternehmensidentität auf: Identitätsfindung, -bestimmung, -gestaltung, -siche-rung 
sowie -vermittlung. 
Die Markenorientierung lässt sich jedoch bei Unternehmen, die nach ihrem Zusam-
menhalt typisiert werden können, unterscheiden. Wolff/Olins (1998 zitiert nach 
Wolff, Marie-Luise 1998, 214) differ~nzieren vier Unternehmenstypen: 'Owning', 
'Managing', 'Leading' und 'Being one'. Während die Beziehung der einzelnen Unter-
nehmen und Marken beim ersten Typ 'Owning' auf ein reines Besitzverhältnis redu-
ziert ist, verstärken sich die Beziehungen bei den anderen Typen zunehmend auch 
in der Werteorientierung. Entsprechend singulär agieren die einzelnen Marken in 
einem 'Owning' Unternehmen und sind immer stärker aufeinander abgestimmt im 
'Managing' und 'Leading' Typ. Unternehmen des Typus 'Being one' können insofern 
als Unternehmensmarken bezeichnet werden. 
Wiedmann (1994a, 1044ff) sieht zwischen Unternehmens- und Markenidentität ein 
mehrdimensionales Beziehungsmuster, bei dem von einer Hierarchie- der Identit ät s-
bezugspunkte auszugehen ist (vgl. Abbildung 2-11 ). Während die ·unternehmens-
identität vom Unternehmen als Bezugspunkt ausgeht, aber situat ionsabhängig die 
Branche und den Konzern berücksichtigen mµ ss, rekurriert die Marke auf das Pro-
dukt oder die Dienstleistung, gegebenenfalls auf die Sparte oder Produktgruppe. 
Die Hierarchie und die Relevanz der Bezugspunkte können aber nur situationsab-
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hängig für jedes Unternehmen und seine Marken bestimmt werden, wobei immer 
von wechselseitigen und facettenreichen Beeinflussungsbeziehungen zwischen Un-
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Abbildung 2-11 : Beziehungsmuster zwischen Corporate /dentity und 
Markenidentität im 'Zwei-Marken-Fair 

















Die üblicherweise mit einer Dachmarkenstrategie verknüpfte Etablierung einer Mar-
kenwelt (vgl. u.a. Müller, G.-M. 1994, 506) könnte auch im Fall von Familienmarken 
und unter Berücksichtigung der gesellschaftlichen Erlebnisorientierung als Image-
klammer dienen. Damit wäre die Markenwelt oder auch Erlebniswelt der Rahmen, 
der die Marken eines Unternehmens verbindet und gleichzeitig als Markierungsstra-
tegie die Verknüpfung zur Unternehmensidentität herstellt. Bei Unternehmen mit 
mehreren Marken verläuft die Kommunikation des Unternehmens mit den Bezugs-
gruppen der potenziellen und tatsächlichen Konsumentinnen normalerweise über 
die Marken. Das Unternehmen verwendet dann das Symbol Marke, um z.B. über 
Event-Beteiligung oder Sponsoring bestimmte Werte zu demonstrieren und die 
Marke in einem Erlebniszusammenhang zu positionieren, was bei den einzelnen 
Marken unterschiedlich zu gestalten sein kann.n 
Auch unternehmensintern bzw. in der Kommunikation mit anderen Bezugsgruppen 
spielen die Marken eine Rolle, wenn auch eine eher untergeordnete. Im Rahmen 
der internen Kommunikation können die Marken die Integrationskraft sein, die die 
13 So wird z.8. Philip Morris auch als 'Marlboro-Company' bezeichnet {vgl. Sommer 1998, 106). 
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Mitarbeiterinnen auf ein gemeinsames (Marken-)Ziel 'einschwören'. In der Kommu-
nikation mit externen Bezugsgruppen können die Marken die Bekanntheit und 'Po-
pularität' des Unternehmens fundieren. In beiden Fällen müssen die Marken jedoch 
ergänzt werden durch andere Symbole und Wege der Kommunikation. 
2.2.3 Marken in der integrierten Unternehmenskommunikation 
Ausgangspunkt der Überlegungen, die integrierte Unternehmenskommunikation in 
Marken zu bündeln, ist die Tatsache, dass eine Marke ein hohes Integrationspoten-
zial aufweist und ein zentrales Strukturierungsprinzip des Marketing darstellt (vg l. 
Bruhn 1994, 37). Sie wird damit quasi "Träger aller Marketingaktivitäten" (Becker 
1994, 466). Dies gilt besonders, wenn im Rahmen einer integrierten Marketing-
kommunikation alle potenziellen Kontakte der Konsumentinnen mit der Marke zum 
Aufbau der Markenbekanntheit beitragen, wobei dazu auch alle indirekten Kontak-
te zählen, etwa dergestalt, dass Personen sich z.B. über Markenverwenderinnen un-
terhalten. Das Strukturierungs- und Integrationspotenzial einer Marke kann sich vor 
allem dann entfalten, wenn Markenmanagement und Kunden(beziehungs)-mana-
gement nicht als zwei unterschiedliche Strategien verstanden werden, sondern das 
Markenmanagement, wie bereits dargestellt, wesentlich auf die Bedürfnisse, Wün-
sche, Werte und Lebens- und Konsumstile der Konsumentinnen eingeht, die Bezie-
hungen zu ihnen pflegt und individualisiert. Dann geht das Strukturierungspoten-
zial der Marke weit über den Marketingbereich hinaus. 
Eine integrierte Markenkommunikation im Sinne einer Unternehmenskommunika-
tion kann die Eigenständigkeit einer Marke in den Vordergrund rücken (Keller 1998, 
254ff) und gleichzeitig die Unternehmenskommunikation mit einer Basis für die 
Corporate ldentity versorgen. In verschiedenen Schulen und unter leicht veränderter 
Perspektive ·wird dieser Zusammenhang als lntegrated Marketing Communication 
(IMC) oder lntegrated Communication (IC) diskutiert (vgl. Kirchner 1997, 220). So-
wohl bei der integrierten Marketingkommunikation, die letztlich die Perspektive des 
Managements von Markenkontakten ist, als auch besonders bei der integrierten 
Unternehmenskommunikation wird die Marke zur Stellvertreterin des Unterneh-
mens nach außen, zur Stellvertreterin für die persönliche Beziehung bzw. den Dia-
log zwischen Unternehmen und Konsumentinnen . Sie kann insofern als Kommuni-
kationskonstante und als Instrument zum Aufbau eines Firmenimages verstanden 
werden (vgl. Bruhn 1994, 21; Rieger 1994, 726ff). 
Kirchner (1999) stellt die wichtigsten Konzepte zur integrierten Unternehmens-
kommunikation dar, vergleicht deren Implikationen und Umsetzungsempfehlungen 
und untersucht einige Ansätze anhand empirischer Daten amerikanischer Großkon-
zerne. Konzeptionen und Analysen zur integrierten Unternehmenskommunikation 
finden sich mit unterschiedlichen Bezeichnungen bei Bruhn als integrierte Unter-
nehmenskommunikation, bei Grunig wie auch bei Zerfaß als Kommunikationsma-
nagement, bei Gronstedt als Stakeholder Relations Modell der integrierten Kom-
munikation und im dort zitierten Modell der Northwestern University als lntegrated 
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Marketing Communications. Je nach Perspektive werden zuerst die Beziehungen zu 
den Konsumentinnen oder die zu anderen gesellschaftlichen Umfeldern auf höch-
ster strategischer Stufe fokussiert. 
Besonders im IMC Modell der Northwestern University werden Marken thematisiert. 
"IMC is the process of managing all of a company's brand contacts - product, cu-
stomer service, marketing, advertising, PR - to build satisfaction, loyalty and profi-
tability among a company's best customer base and its best prospective customer 
base." (Fortini-Campbell 1997 zitiert nach Kirchner 1999, 162) Eine tatsächliche In-
tegration vernetzt nicht nur die einzelnen Bereiche PR, Marketing und interne 
Kommunikation, sondern auch die jeweiligen Instrumente, Forschungen, Informa-
tionen und Interaktionen und stimmt sie wechselseitig aufeinander ab (vgl. Abbil-
dung 2-12). Eine Marke kann letztlich diesen Integrations- und Abstimmungspro-









Abbildung 2-12: Modell der integrierten Unternehmenskommunikation 
Quelle: Kirchner 1997, 238 
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2.3 Marken und Konsumentinnen 
In diesem Kapitel sollen zum einen die psychologischen Determinanten des Verhal-
tens der Konsumentinnen, die sich besonders in der Markenwahrnehmung und im 
Entscheidungsprozess zeigen, und zum anderen die sozialen Aspekte der Beziehung 
Marken und Konsumentinnen ausführlicher dargestellt werden. Dabei soll auch 
darauf hingewiesen werden, welch bedeutender Anteil den Konsumentinnen bei 
der Markenbildung zugesprochen werden muss und wie wichtig Marken im Rah-
men der interpersonellen Kommunikation sein können. In der Marketingliteratur 
wurde dies bereits früh angedeutet: 'Wirtschaftlich wirksam wird die Marke dem-
nach erst durch die Anerkennung des Verbrauchers. Damit wird die Anerkennung 
oder Verkehrsgeltung der Marke zu dem artbestimmenden Merkmal, das den Mar-
kenartikel von der lediglich markierten Ware unterscheidet." (Thurmann 1961 , 16f) 
Mittlerweile wird dieser Zusammenhang auch pointierter formuliert: "Brands belong 
to consumers, products to manufacturers." (Black zitiert nach Sommer 1998, 1) 
Markenbildung ist also mindestens ein zweiseitiger Prozess, bei dem bedacht wer-
den muss, dass Konsumentinnen sich auf spezifische Art und Weise der Marke an-
nehmen. Sie bauen eine Beziehung zur Marke auf, erstellen eine virtuelle Repräsen-
tation von ihr und ihrem Image und nehmen möglicherweise sogar den Marken-
namen in den allgemeinen Wortschatz auf. Marken sind eben nicht (nur) das, was 
in Strategien entwickelt wird, sondern das, was die Konsumentinnen wahrnehmen 
und interpretieren (vgl. Latour 1996, 133; Upshaw 1995, 13). 1• 
Duncan/Moriarty (1997, 48) unterscheiden fünf Ebenen für eine Beziehung zwi-
schen einer Marke und ihren Konsumentinnen: Bewusstsein über die Existenz einer 
Marke, Identifikation mit einer Marke, Interaktion mit einer Marke, Gemeinschaft 
unter den Konsumentinnen einer Marke und die anwaltschaftliche Position gegen-
über der Marke, wie sie z.B. in Empfehlungen deutlich wird. Die Beziehung zwi-
schen Marke und Konsumentinnen wird geprägt von der Einstellung und dem Ver-
halten der Konsumentinnen gegenüber der Marke und vice versa von der Einstel-
lung und dem Verhalten der - personifizierten - Marke gegenüber den Konsumen-
tinnen (vgl. Blackston 1993, 11 Sff).'' 
74 Der Begriff 'Natürliche Markenbildung' bei Domizlaff (1982) deutet diesen Vorgang bereits an. 
Vgl. auch Rieger 1994, 736 und Upshaw 1995, VI : •„. the brand is actually positioned by the cu-
stomer." 
15 Damit erinnert die Sichtweise Blackstons an das dynamisch-transaktionale Modell (vgl. u.a. Früh 
1991 ), in dem die Beziehung zwischen Kommunikatorlnnen und Rezipientlnnen durch lnter-
transaktionen, die sich verkürzt als dynamische Feedback-Prozesse und wechselseitig aufeinan-
der bezogene Bilder voneinander beschreiben lassen, dargestellt wird. Tatsächlich werden ja in 
der Konstruktion der Markenidentität Stile, Bedürfnisse und Wünsche der anvisierten Konsumen-
tinnen berücksichtigt, wie auch Konsumentinnen die vorgegebenen Markenbotschaften meist 
angemessen decodieren und interpretieren. Erst in einer gemeinsamen 'Anstrengung' wird letzt-
lich eine Marke z.B. zu einem Statussymbol. 
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Bezieht man sich auf die etymologische Analyse des Begriffs 'Marke' ist diese kei-
neswegs auf ökonomische zusammenhänge beschränkt, die Bedeutungsdimensio-
nen 'Grenze zur Unterscheidung', 'Zeichen zur Erkennung', 'Vortäuschen' und 'Beach-
ten' können vielmehr prinzipiell gelten, sind aber immer mit einem Bedeu-
tungstransfer und einer entsprechenden Decodierung verbunden. Löst man also 
den Anfang der Markenbildung aus dem ökonomischen Rahmen und stellt die 
ökonomische Verwertung nicht als Prädisposition der Verwendung dar, sondern als 
eine an die bereits vorhandene Verwendung anschließende ökonomische Verwer-
tung, ergibt sich eine noch stärkere Fokussierung auf die Rolle der Konsumentinnen 
und der Marken als Symbole. Denn durch die Verwendung und Nutzung in alltags-
kulturellen Lebenskontexten können sich Marken ohne eine dahinterstehende Mar-
ketingstrategie entwickeln. Dies können, müssen aber nicht unbedingt Konsumgü-
ter- oder Dienstleistungsmarken sein - häufig werden Objekte, gerade weil sie nicht 
käuflich sind, zur Marke. Neben einer funktionalen Markengrundlage gibt es also 
eine symbolische und eine verwendungsbezogene. Besonders in Märkten mit einem 
umfassenden Angebot an Produkten und Dienstleistungen und ausgeprägtem 
Wettbewerb basieren Neueinführungen wesentlich auf der Beobachtung von Mi-
lieus und Szenen. Nicht selten werden auf diese Weise spezifische Szene-Objekte 
und -Vorlieben entdeckt, die dann aufgegriffen werden und den Weg in die Mas-
senproduktion und -vermarktung gehen. 
2.3.1 Marken im Entscheidungsprozess 
Die Markenwahrnehmung wird als subjektiver und aktiver Vorgang der Informa-
tionsselektion, -strukturierung, -bewertung, -modifizierung und -ergänzung be-
zeichnet, der durch Umwelteinflüsse und psychische Faktoren, wie Erwartungen, 
Einstellungen, Emotionen, beeinflusst wird. Marken erhalten dadurch Sinn und 
werden zusammen mit anderen Informationen zu einem inneren Markenbild und 
einem Bild der eigenen Person verarbeitet . Das Informationsverhalten und in die-
sem Rahmen das Wiedererkennen von Marken spielen dabei eine grundlegende 
Rolle.'• Dabei kann die Marke sowohl als eigenständiges Wahrnehmungs- und Beur-
teilungsobjekt betrachtet werden, als auch als Schlüsselinformation für die ihr zu 
Grunde liegenden Produkte und Leistungen. Als Markenbewusstsein kann in Ab-
grenzung zur Markenwahrnehmung die bewusste Unterscheidung von Markenpro-
dukten und -leistungen sowohl von der Gattung als auch von Konkurrenzprodukten 
und -leistungen oder die grundsätzliche Bevorzugung von Marken bezeichnet wer-
den (vgl. Berekoven/Bernkopf 1986, 216f). 
Anders als im Modell des Homo Oeconomicus angenommen, das von der vollkom-
menen Information und Beurteilungskompetenz des Individuums bezüglich seiner 
76 Vgl. ausführlich u.a. Kroeber-Riel 1984, 225tf und Fritz/Thiess 1986. In diesem Zusammenhang 
werden die mit den kommunikationswissenschaftlichen Ansätzen geteilten theoretischen An-
knüpfungspunkte besonders sichtbar. 
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Nutzenmaximierung ausgeht, fokussiert die wahrnehmungspsychologische Per-
spektive den Rückgriff und die Verarbeitung auf Informationen zur Produkt- oder 
Leistungsbeurteilung. Die Wahrnehmung umfasst hier erstens die Entschlüsselung 
der aktuellen und gespeicherten Informationen, zweitens deren Weiterverarbeitung 
sowohl auf affektiv-wertender als auch auf kognitiver Ebene und geht drittens 
nahtlos in die Bewertung über. Die differenzierte Beurteilung der Qualität des Pro-
duktes bzw. der Leistung ist letztlich das Ergebnis dieses Prozesses. Wahrnehmun-
gen und Einstellungen beeinflussen sich dabei wechselseitig (vgl. Abbildung 2-13; 
ausführlich: Behrens 1994, 201 ff; Hätty 1989, 126ff; Keitz 1986, 99ff; Kroeber-Riel 
1984, 258ff; Schenk/Donnerstag/Höflich 1990, 41ff; Wiswede 1992, 78ff).77 
Für die Markenbeurteilung stehen Beurteilungsprogramme bzw. Schemata zur Ver-
fügung, die die Konsumentinnen in der Beurteilungssituation kognitiv entlasten . Je 
nach wissenschaftlichem Ansatz wird dabei betont, dass von einer Markeneigen-
schaft auf die gesamte Qualität (Attributdominanz), von der gesamten Qualität auf 
einzelne Eigenschaften (Halo-Effekt) oder von einer Eigenschaft auf eine andere (Ir-
radiation) geschlossen wird. 
Markeneinstellung 
Gespeicherte Markeninformation 
von vorausgegangenen Wahrnehmungsprozessen 
Markenwahrnehmung 
Aufnahme und Verarbeitung aktueller Markeninformation 
Markenbeurteilung 
Ordnung und Bewertung 
der zur Verfügung stehenden Markeninformationen 
Abbildung 2-13: Der Markenbeurteilungsprozess 
Quelle: in Anlehnung an Hätty 1989, 128 
11 Die Markenwahrnehmung kann in Eigenschaftswahrnehmung und funktionsorientierte Wahr-
nehmung differenziert werden, wobei beide jedoch als ergänzend anzusehen sind. Bei der Ei-
genschaftswahrnehmung werden Marken nicht in ihrer Gesamtheit wahrgenommen, sondern 
die Aufmerksamkeit wird auf subjektiv wichtige Markeneigenschaften gelenkt. Dagegen ist die 
der natürlichen Wahrnehmung entsprechende funktionsorientierte Wahrnehmung handlungs-
und situationsabhängig und fokussiert unterschiedliche Verwendungszwecke. Deutlich wird 
auch der Bezug zur Rolle des Lernens bei der Markenbildung: Die gespeicherten Erfahrungen 
und Informationen bezüglich der Marke verdichten sich im laufe der Zeit zu einem Markenbild 
bzw. zu einer Markenvorstellung im Identifikationsspeicher, mit der später Eigenschaften und 
Verwendungszwecke assoziativ verknüpft werden. Bei der Wahrnehmung der Marke werden 
diese bewusst und auch - im Fall von Familienmarken, Dachmarken und Markentransfers - ge-
neralisiert und übertragen. Deshalb darf die Stabilität von Markenbildern z.B. bei Umpositionie-
rungen nicht unterschätzt werden (vgl. ausführlich Behrens 1994, 203ff). 
2.3 Marken und Konsument innen 85 
In der Attributtheorie wird ausgehend von der Selektivität der Wahrnehmung die 
Rolle der Schlüsselinformationen für die gesamte Qualitätsbeurteilung thematisiert. 
Die Chance der Wahrnehmung erhöht sich für jedes Objekt, wenn es z.B. über 'in-
formation chunks' wahrnehmbar gemacht wird. Eine Marke ist insofern nicht nur 
eigenes Beurteilungsobjekt, sondern auch bedeutungsreicher 'information chunk', 
als sie einerseits bei vereinfachten, andererseits bei impulsiven und gewohnheits-
mäßigen Entscheidungen als informationsentlastender Mechanismus funktioniert: 
"Ein bekannter Markenname wirkt wie eine Denkschablone: Er beeinflußt automa-
tisch die gesamte Produktwahrnehmung." (Kroeber-Riel 1984, 290) 
Der Halo-Effekt, auch als Markenartikeleffekt bezeichnet, geht davon aus, dass der 
gute Ruf einer Marke die gesamte Qualitätswahrnehmung positiv beeinflusst, vor 
allem, wenn eine geringe Vertrautheit, nur subjektiv interpretierbare Produkteigen-
schaften und eine hohe wahrgenommene Beliebtheit als Determinanten anzuneh-
men sind. lrrad iationseffekte lassen sich vor allem bei bestimmten 'Ankereigen-
schaften' und beim Markentransfer finden, wenn ein objektiv gleichbleibendes 
Merkmal dadurch verändert erscheint, dass etwas im Umfeld geändert wird (vgl. 
ausführlich: Becker 1992; Kroeber-Riel 1984, 258ff; Hätty 1989, 126ff; Palupski 
1999, 39ff; Wiswede 1992, 78ff). 
Die Bedeutung der Markenwahrnehmung kommt insbesondere im Rahmen von 
Entscheidungsprozessen zum Tragen . Als verschiedene Entscheidungstypen w erden 
impulsives und gewohnheitsmäßiges Verhalt en als Entscheidungen mit geringer 
kognitiver Kontrolle sowie vereinfachte und extensive Entscheidungen als solche 
mit stärkerer kognitiver Steuerung differenziert. Typenabhängig werden unter-
schiedlich große Informationsmengen benut zt. Die gesamte Entscheidungssituation 
lässt sich durch drei Bedingungen strukturieren: das auszuwählende Produkt, die 
Kaufsituation und die persönlichen Prädispositionen (vgl. Kroeber-Riel 1984, 316ff). 
Da Marken hier als informationsentlastender Mechanismus funktionieren (vgl. Bek-
ker 1994, 465; Henning-Bode/Kur 1988, 68ff), können entsprechende Typen von 
Markenkonsumentinnen gebildet werden. 
Beurteilungsprogramme bzw. Schemat a, z.B. Vorurteile oder Stereotype, ersparen 
im Entscheidungsprozess größeren kognitiven Aufwand. Thematisiert wird immer 
w ieder die !nformat ionsüberlastung in praktischen Entscheidungssituationen, damit 
verbu nden auch die Rolle der 'information chunks' und die Reaktionen der Konsu-
mentinnen darauf, die u.a. das Entscheidungsproblem auf einige wenige Attribute 
oder auf wenige, bekannte Alternativen eingrenzen (vgl. Fritz/Thiess 1986, 14Sff; 
Krober-Riel 1984, 316ff). Die Begrenzung des Ent scheidungsproblems auf wenige 
Alternativen verweist auch auf die Bedeutung des sog. 'evoked set' und des 'rele-
vant set'. "Als 'evoked set' wird die Gesamtheit aller, dem jeweiligen Verbraucher, 
bekannten Markenprodukte bezeichnet - unabhängig davon, welche (positive oder 
negative) Einstellung der betreffende Verbraucher gegenüber ihnen hat. Davon zu 
unterscheiden ist der sogenannte 'relevant set'. der alle diejenigen Markenprodukte 
umfasst. die bei einer Kaufentscheidung von einem bestimmten Verbraucher als 
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relevante Kaufalternativen 'ernsthaft' in Betracht gezogen werden." (Mayer/Mayer 
19B7, 14; vgl. auch Unger 1986a, 1 Sf) 
Die bereits erläuterte Funktion von Marken, in das 'relevant set' der Konsumentin-
nen aufgenommen zu werden, gründet sich auf die prädisponierende Wirkung von 
Beurteilungsprogrammen und auf die höhere Kaufwahrscheinlichkeit für Marken 
des 'relevant set'. Was eine besondere Bedeutung dadurch bekommt, dass sich die 
Kaufentscheidungen und Markenauswahlprozesse verändern: Die Vielfalt von Neu-
entwicklungen und die Gleichheit im funktionalen Nutzen der Produkte und Leis-
tungen führen einerseits zu größerer Unsicherheit und verlagern andererseits die 
Entscheidung weg von konkreten Nutzenabwägungen hin zu Gewohnheit, Simplizi-
tät, Neugier etc„ Die Markenentscheidung basiert (neben dem Preis) dann verstärkt 
darauf, ob die Marke mit dem individuellen Wertesystem und den situativen Be-
dürfnissen übereinstimmt. Der Einkauf insgesamt wird zu einem vernetzten Prozess, 
der von dem individuellen Einkaufsverhalten stärker bestimmt wird als vom Konkur-
renzfeld (vgl. Sommer 1998, 25ff). 
Im Zusammenhang mit Lebensstilen verweist Kellner (1994, 624f) auf die Bedeu-
tung von Welt- und Selbstbild für das Konsumentenverhalten: Der Versuch, mittels 
eines bestimmten Konsumverhaltens reales, ideales und externes Selbstbild und 
Weltbild aufeinander abzustimmen. wird beeinflusst vom kulturellen (Kultur, Grup-
pe etc.), sozialen (Bezugsgruppe, Rollen etc.), persönlichen (Alter, Beruf etc.) und 
psychologischen (Motivationen, Einstellungen etc.) Bereich. Hier zeigt sich auch die 
immense Rolle der Bezugsgruppen und der sozialen Motivationen, allen voran der 
Bedürfnisse nach sozialer Akzeptanz, nach Gruppenzugehörigkeit, sozialem Ver-
gleich, Status und Prestige (vgl. ausführlicher: Kroeber-Riel 1984, 427ff; Mayer/ 
Mayer 1987, 24). 
Im Zuge gesellschaftlicher Erlebnisorientierung gewinnen darüber hinaus ganzheit-
liche Erlebnisqualitäten auf der Basis ästhetischer Qualifikationen an Bedeutung im 
Entscheidungsprozess. Die Marke wird als Persönlichkeit, als lebendige Ganzheit 
erlebt. Damit verbunden ist ein genussorientiertes Lebenskonzept, das den Aspekt 
von Unterhaltung, Spaß und Spiel betont. Strategische Regeln der Entscheidungs-
findung sind entsprechend gekennzeichnet durch Kreativität, Findigkeit und flexible 
Realitätsanpassung, 78 was z.B. zur Nutzung von Price-Off-Chancen, zu Preiseinspa-
rungen bei weniger interessanten Artikeln und dazu führt, dass das Wissensfeld 
'Konsum' zu einem 'Feld der Bewährung' wird, auf dem der/diejenige vor sich selbst 
und vor anderen als erfolgreich gilt, der/die sich auskennt und konstruktiv-kritisch 
18 Dies kann sich z.B. auch in der Hybridisierung des Konsumverhaltens äußern, wonach sich Mar-
kenbewusstsein nur in der Nachfrage nach sozial relevanten Produkten und Dienstleistungen 
zeigt , nicht aber in der nach Dingen und Leistungen des alltäglichen Gebrauchs und von gerin-
gem Interesse. Ein Teil der Markenstrategie bestel1t demnach darin, die zu vermarktenden Pro-
dukte und Dienstleistungen als sozial relevant zu po'sitionieren. Gleichzeitig thematisiert das Er-
lebniskonzept die Aktivität und das Engagement der Konsumentinnen, das 'Erleben aus erster 
Hand' und impliziert die individuellen und sozialen Funktionen von Marken. 
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verhält, also den 'Durchblick' hat. Der 'Durchblick' kann dabei tendenziell vom Ver-
trauensvorschuss der Marke ersetzt werden (vgl. Lakaschus 1994, 1967f). 
2.3.2 Marken in kulturellen Verwendungskontexten 
Henning-Bode und Kur (1988, 10) betonen, dass die Marke zwar primär der Kom-
munikation zwischen dem Markeninhaber als Kommunikator und den Konsumen-
tinnen als Rezipientlnnen dient, aber dennoch als öffentliches Zeichen auch für 
Kommunikationsvorgänge außerhalb dieser Beziehungen genutzt und eingesetzt 
werden kann . Generell können also auch Dritte die Marke symbolisch benutzen, um 
Botschaften mitzuteilen. Dabei ist die nicht vom Markeninhaber betriebene kom-
merzielle Nutzung jedoch als 'Störung oder Ausbeutung des Kommunikationska-
nals' zu den Konsumentinnen zu deuten und ruft eine entsprechende, im Normalfall 
rechtliche, 'Verteidigung des Kommunikationskanals' hervor. Aus markenrechtlichen 
Gründen ist eine ökonomische Benutzung der Marke durch Dritte deshalb lizenzie-
rungspflichtig. 
Die Funktionalität von Marken für Konsumentinnen basiert auf ihrer sozialen Auf-
fälligkeit, d.h. auf der Beachtung durch die Umwelt. Gerade die Wahl der Marke 
wird durch die Öffentlichkeit der Konsumtion beeinflusst, denn der Prestigewert 
und der Demonstrationseffekt sind wesentlich auf Öffentlichkeit angewiesen. Dabei 
geht es auch um das 'sich in Szene setzen', um die Errichtung von Konsumfassaden 
und -kulissen, die wiederum auf die relevanten Bezugsgruppen rekurrieren (vgl. 
Kroeber-Riel 1984, 483ff). Im Zuge der lndividualisierungstendenzen und der Ent-
wicklung der 'eigenständigen Persönlichkeit' zu einem sozial akzeptierten Wert ist 
die Marke aber auch ein bedeutender Bestandteil von Selbstinszenierungen außer-
halb sozial relevanter Bezugsgruppen geworden. Marken erfüllen für die Konsu-
mentinnen also verschiedene individuelle und soziale Funktionen, die auch über die 
von den Markeninhabern intendierten Funktionen hinausgehen können (vgl. u.a. 
Bruhn 1994, 22f; Becker 1992, 98f; Hätty 1989, 19; Latour 1996, 132ff). 
Buß (1998), Sommer (1998), Bismarck/Baumann (1996) und H. Karmasin (1998) be-
schreiben die Funktionen weitgehend losgelöst vom ökonomischen Verwendungs-
zusammenhang und bezogen auf die Verwendung in der alltäglichen Lebenswelt. 
Bismarck/Baumann (1995, 40ff) differenzieren Orientierungs-, Erlebnis-, Stilisie-
rungs- und symbolische Funktion. Im Kontext von Sinn- und Sachebene und Ge-
genwarts- und historischer Ebene haben Marken nach Buß (1998, 98f) folgende so-
ziale Funktionen: 
• Eine Orientierungs- und Ordnungsfunktion, da sie Entscheidungsprozesse be-
schleunigen und vereinfachen, Unsicherheit und Mehrdeutigkeit reduzieren, von 
aufwändigen Vergleichen entlasten, die Verständigung vereinfachen, Freiräume 
für Emotionen schaffen und Sinn erzeugen.79 
79 Vgl. kritisch Beiz 1998, 42. 
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• Eine biografische Funktion, indem sich persönliche Erfahrungen in der Symbolik 
einer Marke bündeln lassen. 
• Eine Identifikationsfunktion, indem sie die (tatsächliche oder gewünschte) An-
schauung und den Lebensstil sichtbar machen. 
• Eine Integrationsfunktion, da sie als soziales Erkennungszeichen, als Chiffre der 
Zugehörigkeit, als kultureller Code fungieren. 
• Eine Statusfunktion, weil sie Teil des Selbstinszenierungsrituals sind. 
• Eine interkulturelle Verständigungsfunktion, weil globale Marken als soziale 
Symbole einen Beitrag zur interkulturellen Verständigung leisten können. 
Ähnlich differenziert Sommer (1998, 79ff): Auf der Basis der Attributionstheorie hat 
die Marke für ihn eine Funktion als Selbstinszenierung, als Form der sozialen Kom-
munikation, als Ausdruck von Wertorientierungen, als Mythos und als Ritual. 
Die Marke als Selbstinszenierung bezieht sich auf den Teil der Markenverwendung, 
der nicht in einem sozialen Umfeld stattfindet, er thematisiert den subjektiven Wert 
von Marken, nicht den objektiven.80 Denn die Marke soll mit den Vorstellungen der 
Konsumentinnen - auch von sich selbst - übereinstimmen und die eigenen Werte 
bestätigen . Sie ist insofern Teil der Selbstinszenierung, die im Rahmen des Selbst-
konzeptes zur Schaffung und Aufrechterhaltung der eigenen Identität beiträgt. Die 
Marke als Form der sozialen Kommunikation bezieht sich vor allem auf die öffentli-
che bzw. öffentlich gemachte Markenverwendung und ermöglicht es anderen, die 
Identität einer Person zu erahnen und eine richtige soziale Einordnung zu treffen. 
Der/die Einzelne zeigt damit deutlich und zum Teil international gültig seine/ihre 
Zugehörigkeit zu einer Gemeinschaft. Letztlich ist die Markenwahl und 
-verwendung - besonders des 'Outfits' - so etwas wie eine Uniform und konstruiert 
zusammen mit der Kommunikation darüber Gruppenidentität. Marken stellen dabei 
Symbole der Zugehörigkeit (bzw. der Abgrenzung) dar und erlauben es, Distanz ab-
bzw. aufzubauen. 
Auch Wertorientierungen als Gegenstände/Zustände, die von der Gesellschaft als 
erstrebenswert angesehen werden, können über Marken expliziert werden. Denn 
immer weniger wird die Werteordnung durch die klassischen Institutionen vermit-
telt, und diese Lücke füllt das Konsumverhalten als wesentliches Ausdrucksmittel 
für Wertvorstellungen. Marken können hier dokumentieren, dass die Regeln des ei-
genen sozialen Systems anerkannt werden, eine Person also mit den Wertorientie-
rungen übereinstimmt. Und sie demonstrieren in ihrer Markenwerbung und in ih-
ren Sponsoring- und Event-Engagements häufig klassische Werte oder setzen sich 
für soziale oder ökologische Belange ein (vgl. Sommer 1998, 102ff). 
80 Zu beachten ist, dass die Identitätsfindung immer als Prozess gesehen werden muss, der auf so· 
ziale Bezüge und Umwelt rekurriert. Sie kann letztlich nicht isoliert von diesen sozialen Bezügen 
betrachtet und deshalb led iglich analytisch getrennt werden. 
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Marken sind zudem Mythen, wenn sie als Sinnzusammenhänge weitgehend kollek-
tiv akzeptiert sind. Deutlich wird der Markenmythos auch bei Boltz (1994, 122f), 
der bezogen auf Erlebnisweltkonstruktionen dann von Mythen spricht, wenn die 
Verknüpfung massenmedialer und interpersona ler Kommunikation, individueller 
und gesellschaftlicher Lernprozesse auch noch erfolgreich mit dem kulturellen Ge-
dächtnis einer Gesellschaft verknüpft sind (vgl. Abbildung 2-14). 81 
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Abbildung 2-14: Strategie der Erlebnisweltkonstruktion : Methoden der Verknüpfung 
Quelle: Boltz 1994, 123 
Die kommunikationspolitischen Instrumente, insbesondere die Werbung, dienen 
dabei der Mythenbildung, indem sie bestehende Bedeutungen, die in den Codes 
der Kultur vorliegen, mit den Marken verbinden (vgl. Karmasin, H. 1998, 150). Ri-
tuale wiederum definieren bestimmte Situationen und lösen erlernte Emotions-
muster aus, sind Teil des Mythos und der Sinnzuschreibung, schaffen Authentizität 
und vermitteln das Gefühl von Echtheit und Vollkommenheit. Marken können hier 
integrativer Bestandteil der Rituale sein, sowohl von Festen und außergewöhnlichen 
Ereignissen, als auch in der täglichen Alltagskultur. Sie können aber auch kommu-
nikationsstrategisch zu solchen gemacht werden (vgl. Sommer 1998, 115ff). Dabei 
kompensieren Rituale die Kontingenz (vgl. Bolz 1996, 145), das 'so, aber auch an-
81 Markenmythen können also letztlich als Ergebnisse eines Kanonisierungsprozesses (vgl. Schmidt 
1996, 79ff; SchmidWorderer 1995) aufgefasst werden. Kanons sind w ichtige Bestandteile des 
Kulturprogramms, d.h. Kanon-Bewohner haben eine Position im Werte· und Distinktionssystem 
als Bestandteil kollektiven kulturellen Wissens erhalten. Dabei werden Marken zu Kanon-
Bewohnern, solange sie thematisiert, verarbeitet und bewertet werden. 
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ders, sein Können' und geben auf diese Art Orientierung. Bolz/Bosshart (1995, 22ff) 
spitzen diese Überlegungen in ihrem Buch zum Kult-Marketing zu, indem sie den 
Kapitalismus als letzte Religion bezeichnen, Konsumrituale und die 'Fetische' Mar-
kenartikel als Erfüllung religiöser Funktionen, Konsumtempel als Orte moderner Re-
ligiosität und Shopping als rituellen Vollzug. 
Marken sind subjektive Interpretationen und Konstruktionen, die dem Einfluss der 
kulturellen Bedingungen und so auch dem kulturellen Wandel unterliegen. Kultur 
kann als kontinuierlicher Prozess der Identitätswahrung einer Gesellschaft bezeich-
net werden, zu dem Konsum und Marken Wesentliches beitragen. Wenn Marken-
kommunikation die Inszenierung eines Produktes, einer Leistung oder einer Organi-
sation ist, dann ist es wichtig, die Bedeutungen, die die Inszenierungen in der Öf-
fentlichkeit haben, zu antizipieren. "Das Image ist ein Ergebnis, eine Dekodierung." 
(Kapferer 1992, 44f)81 lnszenierungsgesten müssen also permanent auf die Bedeu-
tungsentschlüsselung in der Öffentlichkeit hin abgestimmt werden, denn die Be-
deutungsentschlüsselung ist kein feststehender, sondern ein beweglicher, wandel-
barer und sich verändernder Prozess, bei dem zudem Bedeutungen kulturell anders 
decodiert werden.83 
Zudem können mit Luger (1997, 340) moderne Gesellschaften als kulturell hybrid 
beschrieben werden, als aus disparaten Kulturen bestehend. Durch kultu relle Ver-
bindungen, z.B. in der Dimension 'Globalität - Lokalität' entstehen synkretistische 
und hybride Identitäten, Mischformen und 'in-between-cultures'. Sie liefern einen je 
anderen Hintergrund für die Decodierung von Marken.84 (Sub)Kultur und Marke be-
81 Hier zeigen sich Analogien zu den kommunikationswissenschaftlichen Ansätzen zur Interpreta-
tions- und Konstruktionsleistung der Rezipientlnnen. U.a. differenziert Früh (1991, 87) den sub-
jektiven Verarbeitungsprozess in Selektion, Modifikation/Integration und Konstruktion. Auch an-
dere Untersuchungen, z.B. die unterschiedlicher Lesarten von Texten im Rahmen der Cultural 
Studles, lassen sich entsprechend auf Marken anwenden (vgl. auch Karmasin/Karmasin 1997). 
81 Bereits 1978 thematisiert Wiswede (1978, 136ff) die Individualität der Selektion und Interpreta-
tion von Marken und die Konsequenz, dass es ~ Image oder das Markenbild nicht gibt, son-
dern dass lediglich Im Hinblick auf homogene Gruppen von ähnlichen bis gleichen Markenbil-
dern gesprochen werden kann. 
84 Dies kann ethnomethodologisch damit begründet werden, dass die Bedeutung situativen Han-
delns kontextabhängig konstruiert wird. Eine Einzelheit, in diesem Fall die Marke, hat insofern 
Indexcharakter, als ihre Identität und ihr Sinn vom Kontext abhängen. Es kann ihr nur unter 
Rückgriff auf den Kontext Bedeutung zugeordnet werden. Gleichzeit ig ist die Beziehung zum 
Kontext insofern reflexiv, als die Einzelheit den Schlüssel dazu liefert, was als Kontext zur Bedeu-
tungszuordnung herangezogen werden soll (vgl. Garfinkel zi tiert nach Wilson 1982, 492ff) . Eine 
Marke kann also nur unter Rückgriff auf die jeweilige (Sub)Kultur angemessen decodiert werden 
und gibt ihrerseits vor, welche (Sub)Kultur dazu herangezogen werden soll. Krotz (1997b) the-
matisiert in diesem Zusammenhang die unterschiedliche Schwerpunktsetzung bei Cultural Stu-
dies und Symbolischem lnteraktionismus. Während in den Cultural Studies kulturdeterministisch 
Rezipientlnnen als sozial positionierte Subjekte und der individuelle Rezeptionskontext sowie Be-
deutungszuweisungen als strukturell vorgegeben betrachtet werden, sieht der Symbolische ln-
teraktionismus Rezipientlnnen als situativ handelnde Individuen und den Rezeptionskontext vor 
allem von der Individuellen Definition der konkreten Situation bestimmt. Die Verbindung beider 
Ansätze muss klären, wie Situation und Struktur zusammenhängen. Dazu hat Wilson (1982) mit 
seiner Erklärung situativen Handelns Vorschläge gemacht. 
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nutzen sich dabei wechselseitig zur Bedeutungszuordnung und versichern sich in 
diesem Prozess wechselseitig ihrer Identität. Eine Globalisierung der Kultur ist des-
halb auch Voraussetzung und Folge einer globalen Markenwelt. 
McCracken (u.a. 1993, 126ff) analysiert Marken konsequent als Bündel kultureller 
Bedeutungen: Danach versuchen Markenstrategen mit der Ausarbeitung der Mar-
kenidentität bestimmte Bedeutungen vorzugeben, indem sie spezifische Symbole 
mit der Marke kombinieren, wobei sie zum einen aus den zu Grunde liegenden kul-
turellen Alltagspraktiken schöpfen und sich zum anderen an den Wünschen, Wer-
ten, Konsum- und Erlebnisweisen der Konsumentinnen orientieren. Die Transforma-
tion dieser Bedeutungen in die Marke ist eine wesentliche Aufgabe der Marken-
kommunikation. Die Konsumentinnen benutzen ihrerseits Marken als Quellen für 
die permanente (Re-)Konstruktion ihres sozialen Selbst , wobei sie die Bedeutungen 
im Sinne der Markenidentität durchaus auch oppositionell decodieren. In einem 
'meaning transfer model' verknüpft McCracken die Konstruktion/Codierung und Re-






Abbildung 2-15: Meaning transfer model 
Quelle: McCracken 1993, 128 
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Die Symbolik der Marke, also die Vermittlung von spezifischen Bedeutungen durch 
eine Marke verläuft nicht nur bewusst. Konsumentinnen 'entkommen' diesen Bot-
schaften gar nicht: "Kein Konsument kommt heute um die Botschaft herum, die er 
mit der Entscheidung für eine bestimmte Marke kommuniziert, was längst nicht 
mehr allein für die Wahl der Automarke gilt, sondern zumindest für alle öffentlich 
konsumierten Produkte zutrifft. " (Fritz 1994, 36; vgl. auch: Karmasin 1998, 190) 
Marken sind insofern sekundäre Sinnstiftungsagenturen, als sie zum Abgleich des 
individuellen Selbstverständnisses mit dem gesellschaftlichen Sinnpotenzial d ienen. 
85 Das Modell ist leicht abgewandelt, denn entgegen seiner eigenen Zuordnung "Too often, con-
sumer products are seen as containers of meaning when indeed it is the brand, and not the 
product, that holds the meaning.' (1993, 128) kennzeichnet McCracken sowohl Produkte als 
auch Marken als Träger von Bedeutungen. Festzuhalten ist, dass die Bedeutungen von der Marke 
getragen werden, nicht von den ihr zu Grunde liegenden Produkten oder Dienstleistungen. 
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Sie bieten dem einzelnen an, sich im Spiegel gesellschaftlicher Weltdeutungen zu 
verorten und koppeln individuelle Sinnbedürfnisse an die Gesellschaft zurück.86 
Allerdings kann sich durch die Verankerung in einem mythischen Bedeutungs-
system die Marke verselbstständigen und der Kontrolle der Marketingstrategen 
entziehen (vgl. Bismarck/Baumann 1995, 98), der Kultstatus kann sich dann zyklisch 
auf-, aber auch abbauen, ohne dass das Markenmanagement sinnvoll eingreifen 
kann. Dies geschieht z.B. dadurch, dass Konsumentinnen die Markencodes nicht in 
der intendierten Weise verwenden, sondern - wie häufig Jugendliche - durch die 
oft selbstironische Verwendung in Kontexten der Jugendszene dekonstruieren (vgl. 
Voll brecht 1995, 8). 
Dass die entsprechende Szene nicht nur unter einem Markendruck 'leidet'. sondern 
eigenständig interpretierend in der Markenpalette wildert, sich dem kommerziellen 
Druck nicht entzieht, sondern Marken von Anfang an in die symbolische Arbeit mit 
ein bezieht, lässt sich anschaulich an der Techno-Szene zeigen: Hier sind die aus 
Werbesprüchen umgeformten Kultbotschaften flüchtig und überdauern zum Teil 
nur eine einzige Party (vgl. Stolz 1995, 161 ; Vogelgesang/Höhn/Cicchell i-Rößler/ 
Schmitz 1998; Vogelgesang 1996).81 Diese Verwendungszusammenhänge bergen 
jedoch ein immenses Promotion-Potenzial, denn der Kultstatus diverser Marken 
kann noch erhöht werden, wenn durch 'Subvertising'. 'Badvertising' und 'Ad-
busting' auch diejenigen Szenen für die Marke gewonnen werden, in denen sie vor-
her unbekannt war oder abgelehnt wurde (vgl. Bolz/Boss hart 1995, 31 ).88 
2.3.3 Institutionalisierung von Marken durch Konsumentinnen 
Auch bei der Etablierung von Marken im Zuge klassischer Marketingstrategien ist, 
wie bereits mehrfach betont, das 'Engagement' der Konsumentinnen unabdingbar. 
Erst durch Markenbindung und Markentreue wird etwas zur Marke. 'Brand loyalty' 
ist die Basis des klassischen lnstitutionalisierungsprozesses von dafür vorgesehenen 
Marken, gibt ihnen erst einen (Mehr)Wert und schützt sie vor Konkurrenz (vgl. Aa-
ker 1996, 21 ff; Becker 1992, 109ff; Keller 1998, 45ff). 89 
86 Deshalb merkt Reichertz (1998, 289) zu Recht an, dass werbliche Kommunikation nicht als Pri-
märinstanz Sinn schafft, sondern, wie andere Institutionen auch. Sinnangebote unterbreitet und 
dabei in der Gesellschaft vorhandenen Sinn aufgreift. überhöht oder verklärt. 
17 Diese Form der (illegalen) Markenverwendung wird 8ootlegging genannt (vgl. Stolz 1995, 161 ). 
88 Weniger positiv sieht Horx (1995b) diese Formen des Anti·Branding. Er thematisiert den subtil 
politischen Hintergrund der Adbusters. die das Recht der Konsumentinnen auf einen werbefreien 
Raum propagieren und mit den Techniken der Codierung gegen die Codierung. mit den Mitteln 
der Werbung gegen die Werbung kämpfen. 
89 Bei der Markentreue wurden bereits von Wiswede (1978, 148ff) vier verschiedene Bindungen 
unterschieden: die affektive. die kognitive. die habituelle und die risikomeidende Bindung (vgl. 
ähnlich Behrens 1994, 214f). 
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An dieser Stelle sollen allerdings stärker diejenigen Objekte thematisiert werden, die 
durch den alltagskulturellen Verwendungszusammenhang der Konsumentinnen in-
stitutionalisiert und damit im weitesten Sinne zu Marken werden. Auch Hurton 
(1995, 406ff) betont, dass es immer wieder Dinge in der Geschichte der Mode und 
der Kulte gab, die Chiffren für bestimmte Lebenshaltungen wurden, sich aber dem 
klassischen strategischen Branding kategorisch entzogen, und bezeichnet diese als 
No-Name-Brands.90 Hierin liegt auch der Anknüpfungspunkt für die Mythenbildung, 
die für viele der No-Name-Brands bezeichnend ist. Im Mythos verdichtet sich all 
das, was über den funktionalen Nutzen der Objekte hinausgeht und was untrenn-
bar mit den subkulturellen Alltagspraktiken und Ideen verknüpft ist. Dabei lebt der 
Mythos zum großen Teil aus der Unerklärlichkeit,und irrationalen Unbegründbarkeit 
(vgl. Bismarck/Baumann, 1995, 85ff). 
Zudem liegt die Grundlage für eine Kultur des Kennertums und des authentischen 
Erlebens, wie sie für Szenen typisch ist, in der Assoziation von Situationen und 
Marken. Mit der Theatralisierung des Alltags und der Selbstinszenierung geht auch 
die Inszenierung der Szene und ihrer besonderen Situationen einher (vgl. Sommer 
1998, 117). Eine Institutionalisierung als Marke findet sich deshalb auch häufig bei 
Ereignissen/Situationen. die untrennbar mit einer Szene verbunden sind, wie d ies 
z.B. bei der Love-Parade der Fall war/ist. Auch Tourismusregionen können als insze-
nierte Erlebnisräume mit der Kommerzialisierung von Emotionen zur Marke werden 
(vgl. Rieder/Bachleitner/Kagelmann 1998). 
Allerdings können sich die wenigsten der No-Name-Brands der durchdringenden 
Marktverwertung entziehen. Vielmehr werden - gestützt von Marktforschung und 
Trendbeobachtung - diese Symbole aufgegriffen und in die Massenproduktion ein-
gebracht. Dies entspricht zum einen der übergroßen Nachfrage nach diesen Kult-
objekten, die bestimmte - tatsächliche oder auch nur gewünschte - Einstellungen 
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90 In der jüngsten Geschichte hängt ihre Entstehung eng mit Subkulturen und Szenen zusammen 
und ist zum Teil ideologisch besetzt, so wie die in den sechziger und siebziger Jahren anzusie-
delnde Institutionalisierung des 'Parkas', der nur echt war, wenn er aus alten Militärbeständen 
stammte, dann aber geeignet war, in anderen Kontexten den militärischen Einfluss zu karikieren. 
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der Entwicklung neuer Symbole, die gegebenenfalls noch schwieriger zu (be)schaf-
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2.4 Entwicklungstrends von Marken 
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der Fernsehprivatisierung mit dieser einem Downtrading-Prozess unterworfen (ge-
wesen) sind, bleiben Fragen offen: Worin unterscheiden sich Markenprodukte und 
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normen orientieren .... Der Kompetenzmarke gehört die Zukunft." (Michael 1993b, 
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passen und muss andererseits den eigenen Stil 17f)egen, Konstanz und Stabilität sig-
91 Anders als Hurton (1995) wird hier nicht die Meinung vertreten, dass Kultobjekte und No-Name-
Brands demokratisch angelegt waren und nicht zur Abgrenzung taugen. Der Beginn eines sol-
chen 'natürlichen' lnstitutionalisierungsprozesses liegt immer in Gruppen oder Szen.en, nicht in 
der Gesellschaft als Ganzes. 
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nalisieren. Der Auffassung, dass die Marke immer wieder erneuert werden muss, 
um für die Konsumentinnen aktuell zu bleiben, ist besonders deshalb zuzustimmen, 
weil in der aktuellen Konsumkultur der funktionale Nutzen für viele Marken irrele-
vant geworden ist und die Profilierung über die Inszenierung verlaufen muss. Die 
Konsumwelt wird zum Schauplatz der Wiederverzauberung, d ie das Kult-Marketing 
der Entzauberung durch Wissenschaft und Technik entgegenhält (vgl. Bolz 1996, 
145). 
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ten, hybride Verhaltensweisen, eine 'Sowohl-a ls-auch'-Devise und die Unberechen-
barkeit von Lebensstilen der Konsumentinnen. Das führt nicht nur zu einer für Mar-
kenstrategen 'unangenehmen' Sprunghaftigkeit, sondern auch zur Hybridisierung 
des Verhaltens, besonders des Konsumverhaltens. Unklar bleibt dabei, in welchen 
Lebensbereichen Marken w ichtig sind und in welchen z.B. der Preis die ausschlag-
gebende Entscheidungskomponente ist , und ob diese Einteilung stabil ist oder sich 
ändert. Außerdem emanzipieren sich Konsumentinnen zunehmend, werden als 
'Smart Shoppers' zu Kennerinnen der Konsumszene, erfolgreich und clever im Aus-
tricksen von Marketingstrategien, und sie entwickeln eine spezifische Art von Kon-
sumkompetenz (vgl. u.a. Eggert 1997). 
Besonders Jugendliche lernen früh, dass die Versprechungen der Werbung in der 
Wirklichkeit nicht erfüllt werden, und so ordnen sie Werbung weniger als Botschaft 
über ein Produkt. sondern vielmehr als Geschichte, Märchen, Fantasy ein. Ihr Um-
gang mit Marken ist eher spieleri sch-emotional, denn rational-bewertend (vgl. 
Sommer 1998, 22). Sie durchschauen den 'lndividualismuszauber' (Jäckel 1998a, 
269) also durchaus und entwickeln ein Bedürfnis nach Authentizität, dem die aktu-
elle Werbung teilweise bereits Rechnung trägt. 
Jugendliche sind jedoch auch markentreuer als gedacht. Die Studie 'Markenbezie-
hungen und Markenbindungen von Jugendlichen' der Verlagsgruppe Bauer, Ham-
burg, stellt dementsprechend fest: "Jugendliche beurteilen Marken vor allem da-
nach, ob sie mit ihnen in der Öffentlichkeit wahrgenommen werden .... Wichtig ist 
bei allen Produkten, gerade bei steigendem Alter der Jugendlichen, dass sie von 
den anderen Cliquenmitgliedern auch benutzt werden." (FAZ vom 25.8.99, 20)91 
Insgesamt lassen sich Konsumentinnen mit Horx (1995a, 68) als 'Kollektiv unbere-
chenbarer Individualisten' bezeichnen, die einerseits begeisterungsfähig, anderer-
seits aber auch abgebrüht sind. Mit ihnen in Dialog zu treten und diesen aufrecht-
erhalten zu können, also die 'richtige' Kommunikation zu entwickeln und zu etablie-
ren, wird zur wesentlichen Herausforderung für das Markenmanagement. 
92 Dies verweist deutlich auf die bereits mehrfach angesprochene Einbettung gerade jugendlicher 
Konsumentinnen in Szenen und Netzwerke, notwendig um im wechselseitigen Austausch die ei-
gene Identität zu finden oder treffender zu konstruieren. Denn es zeigt sich darin weniger ein 
Trend zur Selbstverwirklichung als mehr einer zur Selbsterfindung (vgl. auch Gerken 1994, 
130ff). Diese Selbsterfindung korrespondiert mit einer stärkeren Szenenbildung, die jeweils 'ei-
gene' Marken zur Definit ion benötigt. 
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Insofern können die neunziger Jahre mit Bruhn (1997, 72ff) als Phase des Kommu-
nikationswettbewerbs bezeichnet werden: Ziel ist es, ein eigenständiges, konsisten-
tes und einzigartiges Bild der Marke zu kommunizieren, eine Unique Communicati-
on Proposition als strategischen Kommunikationsvorteil zu etablieren. Dabei müs-
sen sich auch grundlegende Kommunikationsstrategien ändern. 'Syntagmatisches 
Marketing' nennt Bolz (1996, 143) die Strategie, nicht in Konkurrenz zu allen ande-
ren Marken zu arbeiten und sie verdrängen zu wollen, sondern sich mit ausgewähl-
ten anderen Marken kommunikativ zu ganzen Angebots-Sätzen zu verknüpfen, was 
unter anderer Perspektive auch als 'Co-Branding' bezeichnet wird. 
Im Zuge der gesellschaftlichen Entwicklung zur viel diskutierten Informations- und 
Kommunikationsgesellschaft wird aus der Marke als Hardware, die noch Waren 
oder Dienstleistungscharakter hatte, eine virtuelle Marke als Prinzip oder Idee. Da-
mit öffnet sich die Marke kommunikativ nach allen Seiten, sie wird eigengeschicht-
lich, was jedoch mit Kontrollverlust für das Marketing verbunden ist. Werbung und 
redaktionelle Medieninhalte verschwimmen zukünftig vermehrt, transportiert wird 
ein Lebensgefühl, eine Kultur, die sich allerdings unter dem ökonomischen Impera-
tiv nicht zur Subkultur reduzieren darf. Der eigentliche Mehrwert einer Marke be-
steht letztlich in ihrem Kultwert, der das bezeichnet. was nicht permanent durch 
Werbung erzeugt werden muss, sondern was als Kern der Marke kulturell verankert 
ist. "Es geht nicht mehr um den Gebrauchswert, sondern um den lnszenierungswert 
von Waren „„ Deshalb muß das Marketing Gefühlsmuster anbieten. Und auch hier 
heißt es: Lernen von Hollywood!" (Bolz 1996, 143; vgl. auch König 1995, 380) 
Die zunehmende Bedeutung der Bildsprache führt darüber hinaus automatisch zu 
einer Verknüpfung von Marken mit bildlastigen Medien. Durch die bildhaften 
Codes wird Information reduziert, das, was das Bild ausmacht, wird mitgedacht 
und lässt sich so immer wieder einsetzen, ohne neu formuliert werden zu müssen. 
Dies erklärt z.B. auch die Beliebtheit des Einsatzes von Medienfiguren in der werbli-
chen Kommunikation. Dabei verkörpern die Figuren, im Informationszeitalter die 
bildhaften Icons, die ikonenhafte Visualisierung der Markenpersönlichkeit als han-
delnde/r Darsteller/in. All das, was die Medienfigur, z.B. Disneys Donald Duck, aus-
macht, alle ihr zugeschriebenen Attribute, werden - kulturspezifisch adaptiert -
mitgedacht, ohne sprachlich thematisiert werden zu müssen. Und auch das der 
Marke zu Grunde liegende Produkt wird in die Medienrealität übertragen und dort 
unbewusst mitgedacht. Die Entwicklung des 'Character-Brandings' oder 'lcon-
Brandings', entspricht dieser Verknüpfung. Die Icons sind immateriell und können 
überall eingesetzt werden, haben eine eigene Geschichte und bleiben dennoch eine 
offene Plattform für die Projektion kulturspezifischer Mythen und Kulte (vgl. u.a. 
Wippermann 1995). 
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In diesem Kapitel werden das in Kapitel 2 erläuterte Markenkonzept und seine 
-strategien nicht nur auf die Medien transformiert, sondern vor allem im Hinblick 
auf die Besonderheit des verbundenen Marktauftritts und der medialen Angebots-
charakteristik modifiziert. Dabei werden die medialen Spezifika der Markenbildung 
thematisiert und deren Konsequenzen für Markenelemente und -strategien analy-
siert und anhand praktischer Beispiele belegt. 
Die bereits erläuterten Veränderungen in Gesellschaft, Märkten und Organisationen 
führen auch bei Medien dazu, dass sich der Wettbewerb verschärft und unterneh-
merische Strategien dies vermehrt berücksichtigen müssen. Insofern entwickelt sich 
Branding als produktrelevante Konkurrenzstrategie bei Medien in gewisser Analogie 
zum Ökonomisierungsprozess des Mediensystems: Lange Zeit haben nur die pri-
vatwirtschaftlich organisierten und in intensivem Wettbewerb stehenden Zeitschrif-
ten Marken gebildet und Markenmanagement betrieben, wiewohl sie diese Strate-
gie meist nicht als Markenstrategie benannt haben." In den letzten Jahren lässt sich 
diese Strategie verstärkt bei Hörfunk, Fernsehen und Tageszeitungen verfolgen, 
wobei sich eine Medienmarken-Strategie sowohl auf einzelne oder gruppierte Me-
dieninhalte, auf Medienobjekte und Titel als auch auf die dahinterstehenden Orga-
nisationen beziehen kann. In Medienmarken-Strategien ergänzen sich letztlich die 
von Ruß-Mohl (1994a, 24) als Leitbegriffe bezeichneten Konzepte der Qualitätssi-
cherung, des redaktionellen Marketing und des Medienmanagements unter einer 
als Markenidentität ausgearbeiteten Idee. Diese Idee wird zum Teil unter dem Be-
griff Medienimage thematisiert, so u.a. von Kiefer (1992, 197) in Bezug zu den öf-
fentlich-rechtlichen und privaten Fernsehprogrammen. Sie prognostiziert eine zu-
nehmende Bedeutung distinkter Medienimages bei einem wachsenden Überange-
bot medialer Angebote. 
Medien können jedoch auch auf eine längere Tradition der Markenbildung durch 
die Rezipientlnnen zurückblicken. Auf Grund ihrer Strukturierungs-, Orientierungs-
und Identifikationsfunktion wurden viele Medieninhalte aus den alltagskulturellen 
Nutzungszusammenhängen heraus als Marke institutionalisiert. Die 'Tagesschau' ist 
dafür ein gutes Beispiel: Sie hat sich als maßgebliche Zeit-Marke zu einer Richtlinie 
im Alltag entwickelt, was u.a. dazu geführt hat, dass sich alltägliche Verhaltensre-
geln an sie angepasst haben. Lange Zeit wurde es als ungehörig empfunden, die 
Zwanzig-Uhr-Nachrichten durch Telefonanrufe zu unterbrechen (vgl. Hömberg 
1990, 13). Darüber hinaus verfügt die 'Tagesschau' über ein deutliches Marken-
image, einen einzigartigen Markennamen und - selbst über Jahre hinweg - eine 
spezifische, sich verändernde, aber trotzdem konsistente Marken-Audiovisuali-
91 So ist auch die Aussage von Hermann Schreiber (1994, 34) einzuordnen, der das Magazin GEO 
nicht als Ergebnis eines Marketing-Konzeptes sieht, sondern zurückführt auf "die Königidee eines 
einzelnen Herrn namens Rolf Gillhausen, der, als er diese Idee hatte, das sogenannte 'Oberauge' 
des Stern war.' 
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sierung. Dennoch kann der ARD berechtigterweise nicht unterstellt werden, dass 
die 'Tagesschau' bereits zu Beginn durch eine Markenstrategie fundiert wurde (vgl. 
Siegert 2000a). Bissinger (1997, 15) bezeichnet in diesem Sinne eingeführte Medien 
für den Printbereich als 'publizistische Marken'. 
Um als Marketingstrategie erfolgreich sein zu können, müssen die Institutionalisie-
rungen durch Rezipientlnnen allerdings durch eine aktive unternehmerische Mar-
kenpolitik gestützt sein und weiterentwickelt werden; denn wie Fünfgeld (1990, 
55) bereits Anfang der neunziger Jahre anmerkt, gibt es auch für den öffentlich-
rechtlichen Rundfunk keine automatische Zuordnung als Qualitätsmarke. Unter ver-
stärkten Wettbewerbsbedingungen kann jedoch auf die Markeninstitutionalisierung 
durch die Rezipientlnnen zurückgegriffen werden, weshalb diese Medieninhalte 
oder -objekte design-technisch veredelt und strategisch als Medienmarke ausge-
baut und eingesetzt werden. Denn besonders im verschärften Wettbewerb sind 
wesentliche Voraussetzungen für den Erfolg die "zielgerichtete integrierte Marken-
kommunikation gegenüber dem Zuschauer und der lange Atem, aus einem mehr 
oder weniger austauschbaren Angebot eine Marke zu formen. Die Marke macht 
den Unterschied." (Mohaupt 1998, 1781) Karstens/Schütte (1999, 104ff) sprechen 
in diesem Zusammenhang für TV-Organisationen vom Zwang zur Marke. Auch die 
internationale Unternehmensberatung Roland Berger & Partner bezeichnet Investi-
tionen in die Medienmarke und den Aufbau einer eigenen Markenidentität als 
wesentliche Erfolgskriterien, obwohl "gerade im Mediengeschäft viele Unternehmen 
noch gar nicht erkannt (haben; GS), welches Potential in ihrer Marke liegt." 
(Keller/Pfänder/Wunderle 1994, 273)94 
Die spezifische Charakteristik des medialen Angebots als System- und Verbund-
angebot mit starkem Dienstleistungscharakter wird in Kapitel 3.1 analysiert, um die 
daraus folgenden Konsequenzen für die Markenbildung zu generieren. Auf Grund 
dieser Dienstleistungs- an Stelle einer Produktlastigkeit95 ist es nämlich nur bedingt 
richtig, von Medien als Markenartikeln zu sprechen. Treffender ist es deshalb, nur 
von Marken, nicht aber von Markenartikeln zu sprechen. Darauf aufbauend werden 
in Kapitel 3.2 die besondere Markt- und Wettbewerbssituation der Medien sowohl 
auf Beschaffungs- als auch auf Absatzmärkten und im Besonderen die Verknüpfung 
der Absatzmärkte 'Werbung' und 'Publikum'. erläutert. In Kapitel 3.3 wird aufge-
zeigt, wie sich die Elemente von Medienmarken vor diesem Hintergrund ausformen 
und in Kapitel 3.4 werden 'idealtypische' Medienmarken-Strategien dargestellt. 
•• Zusammen mit der Verlagerung der Wertschöpfung von der Content-Produktion hin zur Zu-
sammenstellung zu einem Sortiment schützt die Markierung des medialen Angebots unter dem 
Markennamen der Medienorganisation auch das geistige Eigentum und hilft Eigentumsrechte zu 
definieren und durchzusetzen (vgl. Heinrich 1999, 603). 
95 Obwohl der abstrakte Warencharakter, d .h. die Käuflichkeit (vgl. Haug 1986, 113), natürlich 





Bevor sich das Markenkonzept von Unternehmensseite auf Medienorganisationen 
transformieren lässt, muss geklärt werden, was denn eigentlich das Angebot der 
Medien ist. In der Literatur wird häufig abstra kt vom Produkt oder Gut der Medien 
gesprochen, ohne auf die betriebswirtschaftliche Charakteristik des Angebots näher 
einzugehen. In diesem Kapitel wird deshalb die ökonomische Tätigkeit der Medien-
organisationen als Marktleistung geklärt, eine mikroökonomische und betriebswirt-
schaftliche Einordnung ihres Angebots als Ergebnis dieses Erstellungsprozesses vor-
genommen und dieses anhand seiner Kennzeichen dargestellt. 
Makroökonomisch wird darüber diskutiert, ob und inwieweit Medieninhalte öffent-
liche Güter sind . Während im Printbereich durch die Produktcharakteristi k und d ie 
Notwendigkeit des physischen Kaufs das Ausschluss-Prinzip und die Rivalität des 
Konsums adäquat angewendet werden können, sind insbesondere Rundfunkinhalte 
weitgehend durch Nicht-Rivalität•• und Nicht-Ausschlussfähigkeit gekennzeichnet. 
Auch die Aspekte 'externe Effekte' und 'Meritorität' der medialen Inhalte werden im 
Zusammenhang mit Marktversagen im Medienbereich und Legitimation des öffent-
lich-rechtlichen Rundfunks problematisiert (vgl. dazu ausführlich u.a. Friedrich-
sen/Never 1999, 107ff; Heinrich 1994, 36ff und 98ff; Heinrich 1999, 26ff; Kiefer 
1994; Kiefer 1996; 1997b). 
Heinrich (1999, 27ff) schlüsselt die Problematik des öffentlichen Gutes und der ex-
ternen Effekte für den Rundfunk auf, indem er zwischen dem Informationsträger 
als stofflichem Vermittler der Information, dem eigentlichen Informationsgut, d.h. 
dem Inhalt per se und dem Output in gesellschaftlicher und privater Sicht unter-
scheidet. Dabei stellt er drei Strategien vor, wie das durch diese Problematik be-
dingte Vermarktungsproblem bewältigt werden kann: 
• Verbund zwischen dem öffentlichen Gut Information mit dem privaten Gut 
Werbung 
• Stärkere Privatisierung von öffentlicher Information durch differenziertere Ab-
rechnungssysteme 
• Stärkere Sicherung der Eigentumsrechte u.a. durch Verringerung der Anreize zu 
geistigem Diebstahl 
Auf die makroökonomische Perspektive des Medienangebots soll an dieser Stelle 
nur insoweit eingegangen werden, als diese Diskussionen Einfluss auf d ie unter-
nehmerische Perspektive der Medienangebote haben. Denn die Medienorganisatio-
nen sehen sich dadurch erstens mit spezifischen rechtlichen Anforderungen an ihr 
Angebot konfrontiert, die einen mehr oder weniger bestimmenden ßahmen für d ie 
mediale Produktion vorgeben, müssen zweitens strategisch an den Lösungsansät-
•• Gleichzei_tig ist auf d!.e Auss.age Hei~r~c~s (1999, 3o'f) hinzuweisen, wonach der Wert spezifischer 
Informationen, z.B. uber Borsenakt1v1taten, sehr wohl durch den Konsum dieser Informationen 
durch weitere Personen sinkt. · 
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zen des Vermarktungsproblems arbeiten und sehen sich drittens berechtigten ge-
sellschaftlichen Anforderungen an Medien gegenüber, die eine besondere Vera nt-
wortlichkeit implizieren.9' 
3.1.1 Ökonomische Tätigkeit der Medienorganisationen 
Die ökonomische Tätigkeit der Medienorganisationen als Marktleistung kann nicht 
als eine einfache Aufeinanderfolge ökonomischer Handlungsweisen beschrieben 
werden: Zum einen ist die Tätigkeit durch eine enge Verzahnung rein ökonomischer 
Tätigkeiten mit journalistischen und künstlerischen Tätigkeiten gekennzeichnet, die 
u.a. unter den Stichworten redaktionelles Management und redaktionelles Marke-
ting und im Hinblick auf journalistische Qualitätssicherung kontrovers diskutiert 
wurden (vgl. u.a. Meckel 1999; Melcher-Smejkal 1992; Möllmann 1998; Ra-
ger/Schaefer-Dieterle/Weber 1994; Reiter/Ruß-Mohl 1994; Ruß-Mohl 1995). 98 
Zum anderen ist es eine mehrdimensionale. komplexe Tätigkeit, die vielfältige, 
wechselseitig aufeinander abgestimmte Aufgabenbereiche und Prozesse miteinan-
der verknüpft, und die weder bis ins Einzelne in arbeitsteilig ausgeführte Routine-
arbeit zerlegt, noch immer zeitlich aufeinander abgestimmt. noch als absolut plan-
bar begriffen werden kann (vgl. Weischenberg 1992. 303). Dabei verschiebt sich die 
Wertschöpfung der Aufgabenbereiche besonders im Zuge der Digitalisierung (vgl. 
u .a. Heinrich 1999; Hofer 1999; European Communication Council 1999; Trappel 
1999). Der mediale Produktionsprozess ist gleichzeitig ein Paradebeispiel für 
Teamwork, kann doch das Endergebnis nicht einem der betei ligten Akteure allein 
zugerechnet werden, sondern muss auf die Zusammenarbeit mehrerer Personen zu-
rückgeführt werden, was z.B. in den gesetzlichen Ausführungen zum Urheberrecht 
nur zum Teil berücksichtigt ist. 
Eine Beschreibung der aktuellen praktischen Tätigkeit der Medienorganisationen 
bezieht sich demnach sowohl auf die rezipientenorientierte Selektion, den Einkauf, 
die Produktion, die Zusammenstellung und die Verbreitung medialer Inhalte sowie 
auf das Makeln ergänzender Leistungen als auch auf die zielgruppenspezifische 
Segmentierung des Publikums und die Herstellung und Veräußerung des Kontaktes 
zu diesen Zielgruppen (vgl. Abbildung 3-1 ). 
9
' Vgl. zu den verschiedenen Bezugsgruppen in der Umwelt von Medienorganisationen und ihren 
jeweiligen Anforderungen und Ansprüchen u.a.: McQuail 1992, besonders 81ff und Karmasin 
1998. 
98 Ohne näher auf die Diskussion einzugehen, ob journalistische und künstlerische Produktion öko-
nomische Tätigkeiten darstellen, wird an dieser Stelle davon ausgegangen, dass diese Tätigkeiten 
insoweit der ökonomischen Tätigkeit von Medienorganisationen zugeordnet werden können, als 
sie ökonomischen Zwecken dienen, sei es einer Gewinnerzielung bzw. -maximierung, sei es der 
Kostendeckung. 
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Entwicklung redaktioneller Konzepte, Pro.ammschemata und Werbeträgerkonzepte 
Selektion 






Produktion von Aufmerksamkeitsgemeinschaften 
t 
Segmentierung, Typisierung und Nachweis von spezifischen Publika 
t 
Veräußerung von Kontaktchancen zu zielgruppenaffinen Publika 
Abbildung 3-1 : ökonomische Tätigkeit der Medienorganisationen 
Quelle: Siegert 2000b, 7 79 
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Die grundlegende Charakteristik der ökonomischen Tätigkeit von Medienorganisa-
tionen ist darin begründet. dass Massenmed ien sowohl Informationsträger als auch 
Werbeträger sind (vgl. u.a. Berners 1994; Fix 1988; Heinrich 1994; Heinrich 1999; 
Karstens/Schütte 1999; Ludwig 1998, 79ff; Nieland 1996; Rager 1994a; Seufert 
1997; Siegert 1993; Strecker 1996, 20ff und 109ff; Sturm/Zirbik 1996). Insofern las-
sen sich Produktionslogiken unterscheiden, die Miege (1987 zitiert nach Kiefer 
1998, 103f) für die kulturelle Produktion formuliert, die aber so auch auf journali-
stische Produktion übertragen werden können: Danach lassen sich vor allem 'edito-
rial production' als Produktion eines warenhausähnlichen Sortiments und einem 
Ausgleich umsatzschwacher durch umsatzstarke Angebote und 'flow product ion' 
als Produktion von Publikum, das in die Produktion kultureller und journalistischer 
Programme umgesetzt wird. 
Dementsprechend entwickeln Medienorganisationen redaktionelle Konzepte. Pro-
grammschemata und Werbeträgerkonzepte als Planungsgrundlagen und selektie-
ren die auf dem Markt angebotenen oder sich anbietenden potenziellen Inhalte, al-
so Nachrichten, Filme, Ereignisse, Ideen etc„ auf d ieser und auf der Basis ihrer ge-
sellschaftlichen, medien- und zielgruppenspezifischen Relevanz und Verarbeitbar-
keit.99 Sie kaufen, leihen oder übernehmen - zum Teil gegen Bezahlung wie im Fall 
der Werbung - diese Inhalte oder Nutzungsrechte an diesen Inhalten, die auf ent-
sprechenden Trägermedien konserviert sind, von Produkt ionsfirmen, Nachrichten-
agenturen, Filmhändlern oder anderen Zulieferern wie z.B. Werbe-, Media- und PR-
99 Auf die Nachrichtenwertforschung soll an dieser Stelle nicht näher eingegangen werden. Vgl. ak-
tuell Eilders/Wirth 1999. Zu den Folgen für den Journalismus vgl. u.a. Saxer 1994. 
102 3 Medienmarken 
Agenturen und arbeiten sie gegebenenfalls journalistisch auf oder nach oder kom-
mentieren sie (vgl. dazu Seufert 1997, 259f). 
Medienorganisationen produzieren selbst und in Kooperation mit anderen Organi-
sationen künstlerische oder journalistische Inhalte, also Berichte, Kommentare, 
Shows, Filme, Serien, Dokumentationen etc., bzw. lassen diese in ihrem Auftrag 
produzieren, und verkaufen zum Teil nach der Verwendung im eigenen Medium 
Nutzungsrechte daran an andere, auch internationale Medienorganisationen, zum 
Teil auch in Form von Produktvarianten inhaltlicher oder zeitlicher Art. Zu diesem 
Zweck veranstalten sie auch selbst Ereignisse, wie z.B. Konzerte, die sie dann als 
Grundlage für Eigenproduktionen verwenden und mit denen sie zugleich bestimm-
te Kompetenzen beweisen . 
Medienorganisationen präsentieren und inszenieren diese fremdgelieferten und ei-
genproduzierten Inhalte und stimmen sie aufeinander ab, stellen sie nach dem vor-
ab entwickelten Konzept zu einem Programm zusammen, L!m sie dann mittels 
technischer Hilfsmittel zu verbreiten, d.h. auszustrahlen oder auf bedrucktem Pa-
pier oder virtuell im Netz in Umlauf zu bringen.100 Abgerundet wird diese Leistungs-
erstellung durch das Angebot von Merchandisingprodukten, wie z.B. T-Shirts, 
Stoffpuppen, Spielzeug, CDs, und Leistungen, wie z.B. Clubs oder Reisen. Diese 
Produkte und Dienstleistungen werden zum großen Teil ebenfa lls von anderen Un-
ternehmen zugeliefert, stellen jedoch in der Regel Materialisierungen der Medien-
inhalte dar.101 
Insgesamt ist das mediale Angebot in wesentlichen Teilen auf die Zeitstrukturierung 
und - soweit es der Kostenaspekt der Angebotspolitik zulässt - auf die Wünsche 
der Rezipientlnnen abgestimmt. Ausdifferenzierte Publikums- und Mediaforschung 
liefert dazu die notwendigen Daten, die eine wesentliche Grundlage für die Pro-
gramm- und Inhaltsplanung darstellen und eine Erfolgskontrolle ermöglichen (vgl. 
Siegert 1993, 125ff und 1997a). Zugleich wird verstärkt versucht, über eine dialog-
orientierte Kommunikation mit den Rezipientlnnen diese nicht nur an die medialen 
Angebote zu binden, sondern auch für andere, z.B. Online-Angebote, derselben 
Organisation zu gewinnen. Dabei sollen die kreativen Potenziale der Rezipientlnnen 
auch für die Selektion, die Produktion und die Programmzusammenstellung ge-
nutzt werden (vgl. Mei-Pochtler 1998, 674; Siegert 1999a, 53ff). Dementsprechend 
fragen Bielby/Harrington/Bielby (1999, 35) für die Produktion von Soap Operas 
"Whose stories are they?". 
100 Die Ausführungen beziehen sich auf den als massenmediale Kommunikation zu beschreibenden 
Teil der Online-Kommunikation. Vgl. zu dieser Problematik u.a. Höflich 1998 und 1999. Die Dis-
kussion, ob es sich bei der Online-Kommunikation um Medien im klassischen Sinn handelt, soll 
hier aber nicht vertieft werden. 
101 Medienunternehmen vergeben Lizenzen an Unternehmen der Konsumgüterindustrie, bilden ent-
sprechende strategische Allianzen oder sind bereits selbst - zumindest mit entsprechenden 
Agenturen oder Tochterfirmen - in diese Wirtschaftsbereiche diversifiziert (vgl. u.a. Erlinger 
1994, 10). 
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Zudem bündeln Medienorganisationen mit ihrem primären Angebot 'mediale Pro-
gramme' Aufmerksamkeitsgemeinschaften, also Zuschauer-, Zuhörer- und Leser-
schaften, die das knappe Gut Aufmerksamkeit einem Medienangebot zuwenden. 
Im Zuge der forschungstechnischen Segmentierung und Typisierung werden diese 
Aufmerksamkeitsgemeinschaften - u.a. mit Konsummerkmalen verknüpft - nach-
gewiesen, so dass damit der Werbewirtschaft letztlich der Kontakt zu möglichst 
zielgruppenaffinen Publika angeboten werden kann. Klassischerweise drückt sich 
diese Leistung (bezogen auf eine/n bestimmte/n Werbezeit/-raum) in Preisen pro 
tausend Kontakte aus, wobei die Kontakte über 'weiche' Merkmale qualifiziert wer-
den. Zunehmend werden jedoch auch Sonderwerbeformen und Kommunikations-
kooperationen relevant, deren Leistungen und Preise nicht so klar ausgedrückt 
werden können. 
Um die ökonomische Tätigkeit der Medienorganisationen zu konkretisieren, müssen 
neben der thematischen Ausrichtung der medialen Inhalte auch die medialen Pro-
duktions- und Rezeptionscharakteristika und damit verbunden die medialen Aufbe-
reitungsformen berücksichtigt werden, so dass die unterschiedlichen Mediengat-
tungen wiederum verschiedene Produktions- und Rezeptionseigenschaften aufwei-
sen (vgl. Heinrich 1994, 199 und 282; Heinrich 1999, 363ff und 504ff; Kopper 
1991, 35f). Dabei lassen sich im Kern der ökonomischen Tätigkeit zwei Aspekte un-
terscheiden: Der 'Was-Aspekt', der d ie Auswahl, den Einkauf und die Produktion 
medialer Inhalte und ergänzender Leistungen bezeichnet. Und der 'Wie-Aspekt', der 
d ie formale Aufbereitung (Präsentation, Inszenierung und Materialisierung), Zu-
sammenstellung und Verbreitung medialer Inhalte und ergänzender Leistungen 
meint. 
Die Darstellung der Programmproduktion öffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten 
als Kombination aus Verwaltung, Programmbetrieb und Produktionsbetrieb (vgl. Fix 
1988, 83) impliziert eine ähnliche, wenn auch etwas auf d ie journalistische Eigen-
produktion verkürzte Unterteilung. 102 Heinrich (1999, 36ff) grenzt für die Markt-
leistung des Rundfunks weitergehend die Bereiche Programmproduktion (Content-
Production), Programmversorgung (Content-Providing) und Programmvertrieb 
(Content-Distribution) ab und geht davon aus, dass die Wertschöpfung bei Me-
dienorganisationen zukünftig vermehrt über die Programmversorgung erarbeitet 
wird. In dieser Einschätzung stimmen verschiedene Autorinnen, die sich den Pro-
grammen aus medienwissenschaftlicher Perspektive nähern, mit Heinrich überein. 
Sie bezeichnen Programme als identitätsstiftende Ordnungen, die Identität und 
programmatische Durchschlagskraft verschaffen und auch dem einzelnen Pro-
'
02 Meier-Beer (1995, 56ff) spricht diesbezüglich von Produktionssteuerung statt Produktion und 
teilt die Geschichte der Programmproduktion in fünf Phasen ein: 1) Vollständige Eigenproduk-
tion im öffentlich-rechtlichen Fernsehmonopol (fünfziger Jahre) 2) Unabhängige Produktion für 
den Ausbau des öffentlich-rechtlichen Fernsehmonopols (sechziger Jahre) 3) Unabhängige Pro-
duktion für die Rationalisierung des öffentlich-rechtlichen Fernsehmonopols {siebziger Jahre) 
4) Unabhängige Produktion für den Aufbau der kommerziellen Fernsehveranstalter (achtziger 
Jahre) und 5) Effizienzsicherung der öffentlich-rechtlichen Fernsehveranstalter {neunziger Jahre). 
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grammteil neuen Sinn geben können. Programm bezeichnet in diesem Sinne eine 
gestaltete additive Angebotsstruktur, die eng mit der Strukturierung von Ange-
botsmengen verbunden ist. Durch die Verkettung der einzelnen Angebotsteile ent-
stehen neue zusammenhänge und neue Kontexte, die die Gesamtwahrnehmung 
des medialen Angebots und des Mediums stark prägen (vgl. Hickethier 1999, 68; 
Paech/Schreitmüller/Ziemer 1999, 7; Sehreitmüller 1999). 101 
Die Programmplanung und -zusammenstellung gewinnt also für alle Medienorgani-
sationen zunehmend an Bedeutung, zumal sie hier ihre eigene Leistungsfähigkeit 
besonders gut demonstrieren können. Für Hörfunk und Fernsehen als Medien mit 
einer zeitlichen Vorgabe an die Rezipientlnnen ist es besonders wichtig, ein attrak-
tives Programmablaufschema zu entwickeln und umzusetzen. Durch die Rhythmi-
sierung und Dynamisierung des Programms soll die Zielsetzung verfolgt werden, 
die Zuhörerinnen und Zuschauerinnen möglichst lange und durchgehend ans Pro-
gramm zu binden, wozu mittlerweile vielfältige Instrumente entwickelt worden 
sind, u.a. das 'Stripping' als horizontale Programmierung, das auf Gewöhnungs-
und Lerneffekte bei den Zuschauerinnen setzt und das 'Blocking' als vertikale Pro-
grammierung zur Steuerung des audience flow (vgl. u.a. Berners 1994, 391ff; Kar-
stens/Schütte 1999, 167ff; Meckel 1997, 478; Ottler 1998, 46ff). 
3.1.2 Einordnung des medialen Angebots 
Aus den o.g. Ausführungen wird zweierlei deutlich: Erstens führt die ökonomische 
Tätigkeit der Medienorganisationen als Marktleistung zu medialen Angeboten als 
Ergebnisse dieses Erstellungsprozesses, die nur im übertragenen Sinn als Produkte 
bezeichnet werden können, zweitens umfassen diese medialen Angebote mehr als 
nur ein Element, sie sind vielmehr durch eine hohe Komplexität ausgezeichnet.'°' 
Das mediale Angebot stellt also ein mehrdimensionales, komplexes Gefüge dar, das 
Ähnlichkeiten mit verschiedenen Angeboten anderer Branchen aufweist. Für die 
Medienmarken-Bildung muss jedoch geklärt werden, um welche Art von Angebot 
es sich handelt. 
Verschiedene der beschriebenen Tätigkeitsaspekte der Medienorganisationen legen 
eine Interpretation ihrer ökonomischen Tätigkeit als Handel nahe. So unterscheidet 
Heinrich (1999, 11 Sff, 321 und SOS) spezifische Sortimentsstrukturen bei Rund-
funkorganisationen: Während Medienorganisationen bei Eigenproduktionen zwar 
zu Herstellern werden, lassen sie sich bei Kaufproduktionen als Händler bezeichnen. 
101 Die Zuordnung bestimmter medialer Inhalte, z.B. zum Kinderprogramm, kann dementsprechend 
die Interpretationstendenzen, wie z.B. bei der Trickserie 'Die Simpsons' ändern. 
'°' Davon zu unterscheiden ist der Begriff Mehrproduktunternehmen (vgl. Heinrich 1994, 226; 
Ludwig 1996b, 278), der dafür verwendet wird, den Verbund von publizistischem Angebot und 
Werbeträgerangebot zu bezeichnen. Da die beiden Angebote jedoch notwendigerweise zusam-
mengehören und auch keine Produkte darstellen, soll dieser Begriff hier nicht verwendet wer-
den. 
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Das Rundfunkprogramm stellt entsprechend das Produktsortiment dar und die Me-
dienorganisationen erfüllen die klassische Handelsfunktion, sie überbrücken räumli-
che und zeitliche Spannungen. Die Tatsache, dass Medien ihre Angebote überwie-
gend nicht selbst herstellen, sondern zukaufen oder produzieren lassen, und diese 
Inhalte dann zu einem Programm oder Sortiment zusammenstellen, beschreibt ein 
weiteres typisches Tätigkeitsprofil des Handels. "In diesem Sinne ist die Medienpro-
duktion mit dem Angebot in einem Supermarkt zu vergleichen, in dem zwar die 
Aufschrift und Aufstellung der Regale längerfristig konstant bleiben, aber das An-
gebot in den Regalen täglich erneuert wird." (Heinrich 1994, 143) Ironisch ließe sich 
ergänzen: „. und in dem Konserven einen Großteil des Angebots ausmachen.'°' 
Eine Abgrenzung des medialen Angebots als "sehr komplexes Produkt, das aus den 
Elementen Information, Bildung, Unterhaltung und Meinungsvielfalt sowie Auf-
merksamkeit für Werbung besteht." (Heinrich 1994, 101) erscheint zu wenig diffe-
renzierungsfähig, denn auch andere Angebote wie z.B. Seminare oder Spiele bieten 
Bildung oder Unterhaltung, ohne dass es sich dabei um mediale Angebote handelt. 
Wichtig werden diese Aspekte aber, wenn der Nutzen der Medienangebote für die 
Rezipientlnnen thematisiert wird. 
Im Printbereich ist die physische Greifbarkeit - und damit ein gewisser Produkt-
charakter - bei Magazinen, Zeitschriften und Zeitungen eindeutig vorhanden. Für 
Rundfunkorganisationen lässt sich bei journalistischen und künstlerischen Eigen-
produktionen eine Herstellungstätigkeit festhalten, wiewohl das Endergebnis dieser 
Tätigkeit nur bedingt als Produkt bezeichnet werden kann. Denn beiden medialen 
Angeboten, Printobjekten wie Rundfunk-Eigenproduktionen, fehlen gewisse Kriteri-
en, die sie als Produkte auszeichnen würden, wie z.B. die Dinglichkeit im Moment 
der Nutzung oder die Einheit von Inhalt und Träger. Die Produkthaftigkeit bezieht 
sich also jeweils auf die Träger, nicht jedoch auf die inhaltlichen Angebote. Die An-
gebote selbst sind keine Produkte, sondern vielmehr in Produktform geronnene 
Leistungen, also Dienstleistungen, deren (meist einmalige) Nutzung angeboten 
wird. 106 
Entsprechend bezeichnen verschiedene Autorinnen (vgl. u.a. Büchelhofer/Karmasin 
1994, 183; Rager 1994a, 34; Schaefer-Dieterle 1997a, 2S) auch die materiell anmu-
tende Tageszeitung als Dienstleistung, die Tageszeitungsredaktion entsprechend als 
Dienstleistungszentrum. Besonders für Rundfunkangebote ist das Dienstleistungs-
kennzeichen, 'mangelnde physische Greifbarkeit und intellektuelle Erfassbarkeit 
(lmmaterialität)', typisch. Auch die Segmentierung und Typisierung des Publikums 
sowie die Kontaktherstellung zu den so generierten Zielgruppen als Angebot an die 
Werbewirtschaft hat eindeutigen Dienstleistungscharakter. Tatsächlich ordnen vor 
allem betriebswirtschaftlich orientierte Autorinnen und Praktikerinnen, z.B. Meyer 
(1998, 10), Stauss (1994, 90) oder Kofler, und auch das Statistische Jahrbuch me-
'
05 Auch für eine Beschreibung als Maklertätigkeit finden sich Ansatzpunkte (vgl. Kiefer 1998, 104f). 
106 Vgl. zur dienstleistungstheoretischen Fundierung von Medienangeboten: Weigand 2001 . 
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diale Angebote unproblematisch der Dienstleistung zu. So führt Stauss (1998b, 
571) als Beispiele für die geografisch orientierte Differenzierung von Dienst-
leistungsmarken Medien an: Antenne Bayern als regionale Marke, das ZDF als na-
tionale Marke und CNN als internationale Marke. 
Die beiden Kennzeichen 'lmmaterialität' und 'Integration des externen Faktors' tref-
fen allerdings für Medienangebote nur in spezifischer Weise zu, da es sich um spe-
zielle Formen der Dienstleistung handelt. Nur ein kleiner Teil des medialen Ange-
bots kann eindeutig als persönlich erbrachte Dienstleistung bezeichnet werden und 
zwar live-Veranstaltungen, wie z.B. Konzerte und Shows. Hier fällt entsprechend 
die Leistungserstellung und der Leistungsabsatz zeitlich zusammen, die Leistung ist 
immateriell und die Integration des externen Faktors in Form eines Präsenzpubli-
kums ist notwendiger Bestandteil der Leistungserstellung. Die Gesamtleistung ist 
insofern wesentlich von der aktiven Mitgestaltung der Rezipientlnnen abhängig . 
Keineswegs kann das mediale Angebot als solches damit gleichgesetzt werden, wie 
dies z.B. implizit bei Blümelhuber (1998) der Fall ist. Auch soll noch einmal explizit 
darauf hingewiesen werden, dass die von Medienorganisationen angebotene 
Dienstleistung nicht Information, Unterhaltung oder Bildung ist, ebenso wenig wie 
'Schönheit' die angebotene Dienstleistung eines Friseurs ist. In beiden Fällen ist der 
Nutzen, den die Konsumentinnen daraus ziehen, angesprochen, und dieser reali-
siert sich bei den Konsumentinnen in Abhängigkeit sozialer, situativer und individu-
eller Dispositionen unterschiedlich. Gleichwohl ist die Beachtung des Nutzens und 
der Nutzenstiftung eine grundlegende Komponente unternehmerischer Planungen. 
Das mediale Angebot ist vielmehr das Programm - für den Printbereich treffender 
als redaktionelles Konzept bezeichnet - und der Kontakt zu zielgruppenaffinen Pu-
blika. Ihm liegen die beschriebenen leistungserstellenden Tätigkeiten, Selektion, 
Einkauf, Produktion, Zusammenstellung und Verbreitung, Segmentierung und Typi-
sierung zu Grunde. Dabei fällt lediglich bei der Verbreitung die Leistungserstellung 
mit der Leistungsabgabe zusammen. 101 
Das Programm besteht dabei zu großen Teilen nicht aus persönlich erbrachten, 
sondern aus konservierten oder veredelten Dienstleistungen, die auf materiellen 
Trägern gespeichert werden und damit zunehmend Produktcharakter annehmen, 
wodurch sich ihre Marktfähigkeit verbessert. Dadurch, dass durch den Konservie-
rungsprozess die ursprünglich immaterielle Dienstleistung mit einem materiellen 
Träger verknüpft und damit sowohl lagerfähig als auch vervielfältigbar wird, nimmt 
die Abhängigkeit von den ursprünglichen Dienstleisterlnnen (vgl. Weigand 2001) 
und die Notwendigkeit zur Integration des externen Faktors mit zunehmender Ma-
107 Und lediglich bei Eigenproduktionen kann die künstlerische oder journalistische Produktion als 
Leistungserstellung (z.B. Produktion eines Fernsehfilms) und die Verbreitung als Leistungsabgabe 
(z.B. Ausstrahlung eines Fernsehfilms) bezeichnet werden. Ähnlich formuliert dies Nieland (1996, 
132) mit Bezug auf Zielinski und Bleicher, wenn er die Einführung der MAZ-Technik als Voraus-
setzung für die Trennung von Produktion und Distribution ansetzt. 
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terialität ab. 10• Eine medienwissenschaftliche Interpretation der Integration des ex-
ternen Faktors findet sich bei Schweitzer (1996, 28ff), der den Film als Dienst-
leistung bezeichnet und das Dispositiv - mit Bezug auf Hickethier (1993, 20) _ als 
Charakteristik der Beziehung zwischen Rezipientlnnen und Medium, da die kom-
munikative Anordnung von medialem Angebot, Zuschauerinnen und situativer 
Umgebung deutlich voneinander unterscheidbare Dispositive der medialen Wahr-
nehmung definiert. 
Darüber hinaus handelt es sich bei Medienangeboten um sogenannte Zeitverwen-
dun~s- bzw. Zeitvertreibangebote (vgl. Blümelhuber 1998, 1755ff), d.h. das Ange-
bot ist wesentlich mit spezifischen Zeitvorgaben gekoppelt, die sich zum einen 
darin äußern, dass mediale Angebote nicht zu beliebigen Zeitpunkten konsumiert 
werden können, was nicht nur für den Runfunk gilt, denn auch die aktuelle Tages-
zeitung kann nicht vor einem bestimmten Zeitpunkt erworben und rezipiert wer-
den. Zum anderen ist bei Rundfunkangeboten auch die Geschwindigkeit der Rezep-
tion vorgegeben. Beide Angebote machen zudem die Zeitverwendung durch die 
Rezipientlnnen zur unabdingbaren Voraussetzung für die Nutzenstiftung. '°' 
Weil sich ihr Angebot aus einer Kombination von mehreren Dienstleistungen, Nut-
zungsoptionen und Produkten zusa mmensetzt, können Medienorganisationen bei 
näherer Analyse auch als Systemanbieter und das mediale Angebot auch als Ange-
botssystem bezeichnet werden. Angebotssysteme lassen sich durch Pluralität und 
Heterogenität der Elemente sowie durch Struktur als Gesamtheit der Elementbezie-
hungen kennzeichnen. Die Komplexität eines Angebotssystems berücksichtigt ent-
sprechend sowohl das 'Wie viel' als auch das 'Wie' der Systemelemente. Zudem las-
sen sich Angebotssysteme nach ihrer Offenheit unterscheiden. Hier wird die Frage-
stellung relevant, inwiefern das System offen für weitere bzw. alternative Elemente 
und/oder offen für weitere, d.h. fremde Anbieter, ist (vgl. Brecheis 1991, 43ff) . 
Das mediale Angebot besteht demnach aus dem Verbund aus Programm und den 
Kontakten zu zielgruppenaffinen Publika als grundlegenden Dienstleistungen, aus 
Chancen, wie der zur aktiven Mitgestaltung durch die Rezipientlnnen (Präsenz-
publikum, Anrufmöglichkeiten, Call-Ins, Aufgreifen problematischer Fälle etc.), aus 
Merchandisingprodukten, aus ergänzenden Dienstleistungen, wie z.B. Leserreisen, 
und aus Serviceangeboten, wie z.B. Clubs. 01 0 Es kann als offenes Angebotssystem 
bezeichnet werden, bei dem versucht wird, die Präferenzen der Rezipientlnnen für 
~as je~eilige Angebotssystem über einen kontrollierten Zugang, d.h. eine vertrag-
liche Bindung der Zulieferer oder eine Bindung der Rezipientlnnen über das Me-
dienmarken-Image im Sinne des Anbieters zu monopolisieren (vgl. zu den Grundla-
108 
Gleichzeitig. nimmt die Pro.blematik der Eigentumsrechte zu, wenn unter Umgehung des Urhe-
berrechts die Inhalte gespeichert und verviel fältigt werden (vgl. Blümelhuber 1998, 1758). 
109 Zur Verbindung Fernsehen und Zeit vgl. ausführlich: Neverla 1992 . 
"
0 
Vgl. zu dieser Diskussion auch: Melcher-Smejkal 1992, 60ff; Bleis 1996, SOff. 
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gen: Brecheis 1991, 146ff). '" Die Kontrolle des Zugangs dient auch dazu, die unbe-
rechtigte Nachahmung auszuschließen, was jedoch bei medialen Angebotssyste-
men nur bedingt funktioniert. Ohne die Diskussion an dieser Stelle vertiefen zu 
können, beziehen sich die weiteren Ausführungen auf mediale Angebote als Ange-
botssysteme mit eindeutigem Dienstleistungscharakter. 
3.1 .3 Kennzeichen des medialen Angebots 
Mediale Angebote weisen verschiedene Kennzeichen auf, die zu spezifischen Kon-
sequenzen für Produktion und Vermarktung führen, weshalb sie an dieser Stelle 
kurz erläutert werden sollen. 
Heinrich (1994, 146 und 160ff; 1996) und Schröder (1997, 18ff) führen die Unsi-
cherheit als wesentliches Merkmal journalistischer Produktion an, was sich so auch 
auf die künstlerische Produktion übertragen lässt. Unsicherheit besteht über die 
Qualität und Quantität des Inputs, der in die Leistungserstellung eingehen muss112, 
über die Einnahmen, die mit dem medialen Programm erzielt werden könnenm, 
über die Möglichkeiten des Schutzes des geistigen Eigentums und über die Festle-
gung der Qualität und Vielfalt des Programms (geringe Ähnlichkeit der Aufgabe). 
Auf Grund dieser Unsicherheit sfaktoren tendieren Medienorganisationen zu spezifi-
schen Handlungsweisen, die für Heinrich (1996) dazu führen, dass es nur bedingt 
zu einem Qualitätswettbewerb, sondern vielmehr zu einem Kostenwettbewerb 
kommt. 
Ein weiteres Kennzeichen des medialen Angebots sind darüber hinaus die hohen 
First Copy Kosten und die hohen fixen Kosten seiner Produktion. Die Bezeichnung 
als 'Blaupausen-Produktion' oder die Analyse unter dem Stichwort 'Fixkostendegres-
sion' weisen auf denselben Sachverhalt, dass nämlich die meisten Kosten für die Er-
stellung des Originals bzw. der ersten Version entstehen und alle weiteren Kopien 
vergleichsweise weniger Kosten verursachen. Der gesamte Leistungserstellungsauf-
wand wird letztlich in der ersten Version konserviert. Je weniger produkthaft das 
mediale Angebot ist, desto mehr verlagern sich die Kosten auf die Herstellung der 
ersten Version, da weitere Kopien relativ kostengünstig herzustellen sind. Die ab-
solute Höhe der First Copy Kosten ist entsprechend abhängig von der Mediengat-
tung und relativiert sich zusätzlich durch digitale Vervielfä ltigungsmöglichkeiten. 
11
' Vgl. zu dieser Perspektive auch die Konzeption der Business Webs (vgl. European Communicati-
on Council 1999, 179ff). 
'
12 Unsicherheit der Aufgabe: Unvorhergesehene Ereignisse müssen in die Programme aufgenom-
men werden und können kurzzeitg viele Ressourcen binden. Die Qualität eingekauften, also 
fremdproduzierten, Materials kann nur bedingt beurteilt werden. 
111 Zwar wird versucht, Werbeschaltungen möglichst frühzeitig fixiert zu haben, jedoch müssen 
Preisnachlässe kalkuliert werden für den Fall, dass die versprochenen Reichweiten nicht erzielt 
wurden. Zunehmend wird versucht, diesen Unsicherheitsfaktor mit Hilfe unternehmerischer Con-
trollinginstrumente zu minimieren. 
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Für die Rundfunkproduktion fallen ausschließlich fixe Kosten an, was den Rundfunk 
zum Massenmedium geradezu prädestiniert und die horizontale Konzentration im 
Rundfunk fördert. In der Produktion von Printobjekten entstehen fixe und variable 
Kosten sowohl für die Erstellung des Prototyps als auch für Druck und Vertrieb. Ge-
koppelt mit der Nicht-Rivalität des Konsums führen die hohen First Copy Kosten zu 
einer vervielfachten Verwertung in räumlicher (Internationalisierung) und zeitlicher 
Dimension (Windowing) sowie in Form von Produktvariationen (Versioning). Inter-
nationalisierung, Windowing und Versioning bilden damit die Basis des monetären 
Unternehmenserfolgs (vgl. u.a . European Communication Council 1999, 186ff; 
Heinrich 1994, 215; Heinrich 1999, 120ff; Ludw ig 1998, 37ff; Owen/Wild-man 
1992). 
Ein weiteres wesentliches Kennzeichen medialer Angebote ist ihr Verbundcharakter. 
Das Angebotssystem der Medienorganisationen enthält sowohl journalistische und 
künstlerische Leistungen als auch die Werbeträgerleistung. Der Verbund ist effizi-
ent, führt also zu Verbundvorteilen oder Economies of Scope, die im wesentlichen 
im Vertrieb und im Konsum liegen. Zugleich finden sich qualitative Verbundvorteile, 
wie z.B. der Aufmerksamkeits- und Glaubwürdigkeitstransfer von redaktionellen auf 
werbliche Inhalte (vgl. Heinrich 1994, 11 9 und 149; Heinrich 1999, 580ff; Siegert 
1993, 118ff). Ludwig (1998, 224) sieht einen weiteren Vorteil des Verbundes, näm-
lich die Möglichkeit der Querfinanzierung von redaktionellen Inhalten über Werbe-
einnahmen. Da trotz des Verbundes die Aufmerksamkeit der Rezipientlnnen für 
Werbung sinkt, werden ökonomisch neue Formen der Vernetzung werblicher mit 
redaktionellen Inhalten nötig. 
Die eingeschränkte Qualitätsbeu rteilung stellt ein wesentliches Kennzeichen me-
dialer Angebote dar und ist zudem in Bezug auf die Medienmarken-Bildung von 
grundlegender Relevanz. Sie bezieht sich zwar in erster Linie auf den Informations-
mangel der Rezipientlnnen zur Qualitätsbeurteilung, schließt aber letztendlich auch 
die mangelnde Qualität stransparenz zugelieferter Inhalte für die Medienorganisa-
tionen und die der Werbeträgerleistung für Werbekundinnen mit ein. Der Informa-
tionsmangel-Situation der Werbekunden ist jedoch mit der Institutionalisierung ei-
ner ausdifferenzierten, systematischen und repräsentativen Media- und Publikums-
forschung, die sowohl qualitative als auch quantitative Daten über einzelne Pro-
gramme und Titel in vergleichbarer 'Währung' liefert, begegnet worden (vgl. Siegert 
1993). 
Bei den Rezipientlnnen besteht jedoch nicht nur tendenzielle Unkenntnis über die 
Qualität, sondern auch über den persönlichen Nutzen und den Preis. Die Qualitäts-
unkenntnis lässt sich darauf zurückführen, dass Medienprogramme zum einen aus 
zahlreichen Elementen bestehen und zum anderen auch die vorhandenen publizis-
tischen Qualitätskriterien 'schwammig' und empirisch nur schwer nachzuweisen 
sind. Zudem lässt sich die Qualität medialer Inhalt e weder vorab beurteilen - was 
für eine Rezeptionsentscheidung nötig wäre - noch kann man sie 'zurückgegeben', 
wenn die gelieferte Qualität nicht der erwarteten entspricht. Mediale Angebote 
sind daher wie die meisten Dienstleistungen Erfahrungs- oder Vertrauensgüter, also 
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Güter, deren Qualität zum Teil erst nach dem Konsum bzw. der Rezeption und zum 
Teil überhaupt nicht beurteilt werden kann (vgl. u.a. Heinrich 1994, 101 ff; 1996, 
167ff; 1999, 39ff; Kiefer 1996, 20ff; Meyer 1998, 11 ; Schröder 1997, 18ff; Stauss 
1994, 92ff; Stauss 1998a, 14ff; 1998b, 566ff; Weigand 2001 ). 
Allerdings etablieren sich sukzessive Qualitätsmaßstäbe, so dass es nicht unabän-
derlich zu der von Heinrich (1999, 41) beschriebenen adversen Auslese und folglich 
zu Marktversagen in Bezug auf die Produktqualität kommt. Die Qualitätsmaßstäbe 
beziehen sich dabei zum Teil auf inhaltliche Aspekte, wie z.B. den der Aktualität 
etwa von Sportübertragungen oder Spielfilmen, die mittlerweile für die Rezipien-
tlnnen ein gängiges Mittel zur Qualitätsbeurteilung ist. Konsequenterweise wird sie 
als Angebotsvorteil des Pay-TV auch vermarktet. Insofern sind die von Heinrich 
(1999, 138) aufgeschlüsselten Dimensionen 'subjektiver und objektiver Neuigkeits-
wert' sowie 'objektiver Zeitvorsprung vor der Konkurrenz' Wertkriterien nicht nur für 
die Rundfunkproduktion, sondern auch für die Rezeption. Meist beziehen sich die 
Qualitätsmaßstäbe jedoch auf formale Aspekte, wie sie Volker Wolff (1998, 265) als 
Qualitätsvorstellungen von Rezipientlnnen bezüglich Zeit schriften und Zeitungen 
angibt: lokale Verfügbarkeit, pünktliche Zustellung, verständliche Darstellungs-
weise, Lesbarkeit, Umfang etc .. 
Insgesamt kann in dieser Informationsmangel-Situation entweder die schlecht in-
formierte Marktseite versuchen, zusätzliche Informationen zu gewinnen (u.a. durch 
Screening) oder die gut informierte Marktseite bemüht sich, die Qualität des Ange-
bots glaubhaft zu kommunizieren (Signaling). Medienmarken haben eine solche 
Signaling-Competence. Doch besteht die Gefahr, dass auf Grund der spezifischen 
Marktsituation von Medien Markenqualität nur kommuniziert, nicht aber tatsäch-
lich produktionstechnisch umgesetzt wird (vgl. Hein rich 1999, 607). 
Matthias Karmasin (1998, 106) bezeichnet Vertrauen und Erfahrung t reffend als 
Werte, die die Transaktionskosten in der Interaktion zwischen lnformationsprodu-
zentlnnen und -konsumentlnnen reduzieren können, wei l sich durch sie Überprü-
fungen der medialen Inhalte hinsichtlich ihrer jeweiligen Rezeptionsrelevanz - die 
ohnehin nur mit einem ausgesprochen großen Aufwand möglich wären - erübri-
gen. Damit wird die Information über die Relevanz der Inhalte selbst relevant, wo-
bei es sinnvoll ist, Erwartungs-Erwartungen bei den Rezipientlnnen zu etablieren. 
Erwartungs-Erwartungen bilden sich einerseits auf Grund persönlicher Mediennut-
zungserfahrung und im Rahmen der Habitualisierung der Mediennutzung, können 
andererseits durch externe Beurteilungsinstitutionen transportiert werden. Oder 
aber die Medienorganisationen versuchen steuernd über die Medienmarken-
Bildung - und eine entsprechende Qualität - solche Erwartungs-Erwartungen bei 
den Rezipientlnnen aufzubauen (vgl. auch Schneider/Knobloch 1999'a, 8f). 
Da also bei Qualitätsunsicherheit bevorzugt auf externe Schlüsselinformationen und 
Bewertungsmaßstäbe als Qualitätssignale, die nicht Teil des eigentlichen Angebots 
sind, zurückgegriffen wird, ist es für Medienunternehmen rational, durch "lang-
fristige Qualitätsproduktion ein Vertrauenskapital beim Publikum zu schaffen, einen 
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Markennamen, der eine Qualitätsprämie zu erzielen erlaubt." (Heinrich 1994, 103; 
vgl. auch Heinrich 1996, 16B) Das Medienmarken-Image beruht gegebenenfalls 
stärker auf Anmutungsinformationen als auf Wissen, weil bei der Bewertung ver-
mehrt auf emot ionale Elemente zurückgegriffen wird. 
3.2 Medienmärkte 
Auf Grund des medialen Angebotssystems sehen sich Medienorganisationen spezi-
fischen Marktsituationen gegenüber, die sich entsprechend auf eine Medienmar-
ken-Bildung auswirken. Nicht auf allen Medienmärkten herrschte immer die gleiche 
Wettbewerbsintensität. Vielmehr war das Mediensystem branchenspezifisch lange 
geteilt : Im Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt herrschte Wettbewerb, wenn dieser 
auch durch Medienkonzentrationstendenzen eingeschränkt war.114 Der Rundfunk-
markt war durch die öffentlich-rechtliche Organisationsform lange von kommer-
ziellen Überlegungen befreit. Seit Anfang der achtziger Jahre etablierte sich auch 
im Rundfunkbereich Wettbewerb, der sich gegen Ende der achtziger und Anfang 
der neunziger Jahre intensivierte. Die Begrenztheit der Werbebudgets und der 
quant itativen und qualitativen Aufmerksamkeitsleistung der Rezipientlnnen be-
gründet let ztlich diese Wettbewerbsbeziehungen."' 
3.2.1 Medienmärkte und Wettbewerbsfelder 
Medienwettbewerb findet auf mehreren Teilmärkten statt. In wie viele Teilmärkte 
untergliedert werden muss, ist dabei zum einen abhängig von der Ausdifferenzie-
rung des Med iensystems und zum anderen von der Analyseperspektive. Eine be-
sondere Relevanz kommt dabei den Konzepten und Dimensionen zur Marktabgren-
zung zu, denn ihre Wahl beeinflusst jeweils den Grad der Feststellbarkeit von öko-
nomischen Größen, w ie z.B. Konzentration oder Marktbeherrschung, mithin also 
das potenzielle Untersuchungsergebnis (vgl. u.a. Knoche 1978, 256ff; Knoche 
1996a, 113ff; Monopolkommission 1984, 199).116 
114 Vgl. grundlegend zur Pressekonzentration: Knoche 197B, 1996a, 1996b, 1997. 
115 Zur Geschichte der Diskussion über das Bestehen und die Intensität intermediären Medienwett-
bewerbs soll hier u.a. auf Saxer 1994 verwiesen werden. 
116 Vor der Wahl eines Abgrenzungskonzeptes bzw. der Abgrenzungskriterien müssen deshalb Ent-
scheidungen darüber getroffen sein, welcher Toleranzbereich im konkreten Fall vorausgesetzt 
und welche Leitidee zu Grunde gelegt werden soll. Es gibt grundsätzliche Einwände gegen diese 
Vorgangsweise: Da sich relevante Märkte maßgeblich über den mit ihnen verbundenen Wettbe-
werb konstituierten, könne eine Marktabgrenzung nicht vor einer Wettbewerbsanalyse stehen. 
Diese Argumentation impliziert j edoch, dass in Bereichen, in denen aus vielfältigen Gründen kein 
oder nur wenig Wettbewerb stattfindet (Monopole oder monopolähnliche Situat ionen, Abspra-
chen etc.), auch kein Markt abgegrenzt werden kann. Eine 'vorgezogene' Marktabgrenzung er-
möglicht dagegen auch in solchen Fällen eine Bestimmung von Märkten (vgl. dazu Knoche 197B, 
301 f). 
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Marktabgrenzungen sind generell die Voraussetzung für das strategische und ope-
rative Medienmarketing der Medienorganisation und ermöglichen u.a. über die 
Festlegung strategischer Geschäftsfelder eine Analyse des Marktgeschehens. Der 
Medienmarken-Bildung liegt eine entsprechend betriebswirtschaftlich motivierte 
Marktabgrenzung zu Grunde, die sich neben räumlichen Abgrenzungen auf die 
sachlichen Objekte, Unternehmen, Produkte und Nachfragerlnnen bezieht. 
Klassische Medienmarktabgrenzungen sind entsprechend die nachfrager- und pro-
duktbezogene Differenzierung medialer Marktleistungen in inhaltliche Angebote als 
Leistung für Rezipientlnnen und Kontakten zu zielgruppenaffinen Publika als Leis-
tung für die Werbewirtschaft, unternehmens- und produktbezogene Differenzie-
rung in Mediengattungen sowie nachfragerbezogene Differenzierung in Zielgrup-
penmedien (vgl. Siegert 2001 ). Diese Medienmarktabgrenzungen sind absatzbezo-
gen und müssen um die Beschaffungsmärkte ergänzt werden. Sie implizieren je-
doch auch, dass der intramediale Wettbewerb und der Wettbewerb auf Zielgrup-
penmärkten intensiver sind als der intermediale und der auf Massenmärkten, was in 
Kombinationen spezifische Marktstrukturen, wie z.B. lokale Hörfunkwerbemärkte, 
konstitutiert. 
Giehl (1993, 23ff) differenziert für Rundfunkanstalten einen Beschaffungsmarkt, 
nämlich den für Film-, Sende- und Übertragungsrechte - einen Markt für Übertra-
gungswege schließt er aus, wei l in diesem Bereich die politische Regulierung vor-
herrscht - und zwei Absatzmärkte, den Werbemarkt und den Markt für Programm-
produktion und -verwertung - einen Publikumsmarkt schließt er wegen der fehlen-
den Entgeltlichkeit aus. Der Bestandteil der Marktdefinition Angebot und Nachfra-
ge treffen sich 'zum Zweck des Leistungsaustausches' wird dabei traditionell und als 
entgeltlicher Leistungsaustausch interpretiert. 
Dazu kann jedoch bemerkt werden, dass aus konstruktivistischer Sicht Märkte nicht 
an sich existent sind, sondern über Beobachtungen konstruiert werden, die Rück-
schlüsse auf unternehmerisches Handeln zulassen und die ihrerseits Reaktionen 
hervorrufen, die beobachtet werden (vgl. Altmeppen 1994, 94f und 1996, 259ff). 
Beobachtungen, vor allem des Marktverhaltens von Medienorganisationen und der 
Marktergebnisse, führen also zu wichtigen Konstruktionen und damit Abgrenzun-
gen für einen Medienmarkt, auch wenn sie z.B. den Leistungsaustausch nicht auf 
die Entgeltlichkeit festlegen. Darüber hinaus sind unter der Maßgabe einer Ökono-
mie der Aufmerksamkeit (vgl. u.a. Franck 1998) und der damit verbundenen 
Knappheit des Gutes 'Aufmerksamkeit' andere Formen des Leistungsaustausches 
nicht nur denkbar, sondern real umsetzbar. 
Dies berücksichtigen auch andere Autorinnen, indem sie selbstverständlich den Re-
zipienten- oder Publikumsmarkt behandeln, selbst wenn dieser durch Ansätze des 
Marktversagens gekennzeichnet ist. Heinrich (1994, 94ff und 1996) differenziert für 
den Wettbewerb in einen ökonomischen und einen publizistischen, wobei der pu-
blizistische, wenn er sich nach Reichweiten als dominierendem Qualitätsmerkmal 
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richtet, unmöglich wird, da dann die Handlungsfolgen nach marktlich bestimmten 
Maßstäben zugerechnet werden."' 
Infolgedessen und auf Grund diverser lnsuffizienzien (vgl. u.a. Kapitel 3.1.3) sieht er 
eine starke Behinderung des Qualitätswettbewerbs im Rezipientenmarkt, die den 
Kostenwettbewerb zur vorherrschenden Wettbewerbsform macht. Ähnlich sieht 
Volker Wolff (1998, 269ff) für den Printbereich zwar einen Qualitätswettbewerb, 
dieser führt jedoch dazu, dass die Qualitätsverbesserungen nur auf die Bedürfnisse 
der Anzeigenkundinnen zurückzuführen sind und die journalistische Qualität ver-
wässern. Dagegen sehen Karstens/Schütte (1999, 104) im Fernsehmarkt für Rezi-
pientlnnen reinen Qualitätswettbewerb, weil Preise keine Rolle spielen. Für Saxer 
(1994, 9) ist die Konkurrenz unter Medien und Journalistinnen an sich weder quali-
tätsdienlich noch -abträglich, da alles davon abhängt, unter welchen Umständen 
und wie sie sich im einzelnen entfaltet. 
Fleck (1990, 41f) spricht von einem dreidimensionalen Wettbewerbssystem, in dem 
er die unterschiedlichen Beschaffungsmärkte für Inhalte und Personen als einen 
Markt für 'geistigen' Input zusammenfasst und diesen ergänzt um den Beschaf-
fungsmarkt für Produktionsfaktoren, wie z.B. Sendefrequenzen oder Personal (mit 
Ausnahme von Künstlerinnen), sowie um den Absatzmarkt für die Rundfunk-
Dienstleistung sowohl für die Zuseherlnnen und Zuhörerinnen als auch für die 
Werbewirtschaft. Garber (1990, 45) differenziert im selben Band dagegen in die 
vier Wettbewerbsfelder publizistischen Wettbewerb, wirtschaftlichen Wettbewerb, 
technischen Wettbewerb und Wettbewerb um Inhalte. Nieland (1996, 129) fasst in 
Anlehnung an Wirtz (1994) alle Beschaffungsmärkte zusammen in einen Pro-
grammbeschaffungsmarkt und unterteilt die Absatzmärkte klassisch in Werbemarkt 
und Rezipientenmarkt. 
Um die verschiedenen Einflussbereiche der und auf die Medienmarke abzudecken 
sowie den Spezifika der dienstleistungslastigen Medienangebote gerecht zu wer-
den, müssen die Beschaffungsmärkte stärker ausdifferenziert werden . Einerseits er-
füllen Medienmarken auf diesen Märkten spezifische Funktionen und andererseits 
werden diese Märkte ihrerseits für eine Medienmarken-Bildung relevant. Insofern 
lassen sich die Wettbewerbsebene 'Beschaffung' in vier und die Wettbewerbsebene 
'Absatz' in drei Märkte unterteilen (vgl. Abbildung 3-2). 
Die sieben aus dieser Unterteilung resultierenden Märkte beziehen sich wechsel-
seitig aufeinander, in dem Sinn, dass durchschlagender Erfolg bzw. Misserfolg in 
einem dieser Felder Erfolg bzw. Misserfolg in einem oder mehreren der anderen Fel-
der nach sich zieht. 
117 Inhaltlich grenzt Heinrich (1999, 36ff) für den Rundfunk den Wettbewerb im Bereich Content-
Production von dem in den Bereichen Content-Providing und Content-Distribution ab, weil sich 
hier j e unterschiedliche Neigungen zu wettbewerblichen Strukturproblemen zeigen. 
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Beschaffungsm Mrkt:e 
Fln1nzen Technologie lnh1lte Person1I 
Beschaffung Beschaffung von Verteilungs- Beschaffung von Beschaffung von Künstlern, 
von Kapital technologie/-Know-how Themen und Inhalten Journalisten, Managern, 
Technikern etc. 
Absat:zm Mrkt:e 
Andere Anbieter Publikum Werbung 
Absatz von (Nutzungsrechten an) Absatz des Programms und seiner Absatz der Kontakte zu Publika 
eigenproduzierten Inhalten an Inhalte an das Publikum an die Werbewirtschaft 
andere Medienanbieter 
Abbildung 3-2: Medienmärkte 
3.2.2 Mediale Beschaffungsmärkte 
Obwohl Medienmarken tendenziell auf die Absatzmärkte gerichtet sind, kommt ih-
nen auch eine wichtige Rolle auf den Beschaffungsmärkten zu. Die in Abbildung 3-
2 aufgeführten Märkte Finanzen, Technologie, Inhalte und Personal sichern für die 
Medienorganisationen die Ressourcen für ihre ökonomische und journalistisch-
künstlerische Tätigkeit, sind jedoch - auch durch die Globalisierung und Digitalisie-
rung bedingt - durch intensiven Wettbewerb geprägt. 
Die Beschaffung von Kapital auf internationalen Finanzmärkten ist ein eher junger 
Beschaffungsmarkt für Medienorganisationen, dennoch ist die Beschaffung ten-
denziell schwierig, weil es sich oft um 'Risikokapital' handelt. Hier schlagen sich zum 
einen die massiv gestiegenen Preise für Filme, Lizenzen und Übertragungsrechte, 
vor allem für Sportereignisse, zum anderen jedoch auch die kapitalintensiven Inves-
titionen in ausdifferenzierte Absatzmärkte, die zum Teil erst aufgebaut werden 
müssen, nieder. Die Investitionen der Kirch-Gruppe ins digitale Pay-TV und die Be-
teiligung von Rupert Murdochs britischem Pay-TV-Sender BSkyB mit 24% an Leo 
Kirchs Pay-TV-Projekt Premiere, bei der die Kirch-Gruppe BSkyB-Aktien im Wert von 
1,9 Milliarden DM plus eine Milliarde DM in bar erhält (vgl. w&v 49/99, 8), belegt 
die Bedeutungszunahme dieses Beschaffungsmarktes ebenso wie der Börsengang 
verschiedener Medienorganisationen, allen voran das 'Going Public' von ProSieben 
(vgl. Siegert 1997b).111 
Für den Beschaffungsmarkt für i.w.S. Technologie muss tatsächlich festgehalten 
werden, dass er nur bedingt marktliche Transaktionen berücksichtigt. Doch wenn 
Frequenzvergaben zukünftig gegebenenfalls über Auktionssysteme vergeben wer-
den und mögliche multiple Frequenzzugänge, bei denen die Abrechnung der unter 
staatlicher Aufsicht vorgenommenen Frequenzübertragung, über eine Clearingstelle 
verlaufen könnten (vgl. u.a. Noam 1996, 22ff), tendiert dieser Markt deutlich stär-
118 Weitere Börsenakteure sind Filmrechtehändler EM.TV, Kinowelt, Constantin Film und der Come-
dy-Produzent Brainpool. Geplant ist der Börsengang von VIVA TV (vgl. TV Spielfilm 2/2000, 36). 
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ker in Richtung monetärer Leistungsaustausch. Und gleichwohl ist ein positiver 
Marktauftritt auch bei nicht völlig monetarisierten Beziehungen bedeutsam. Zudem 
werden sich mit dem Eintritt neuer Dienstleister, die die Datenströme selektieren 
und einzelnen Benutzergruppen zuweisen, Wertschöpfungspotenziale verschieben, 
was auch in den Marktaktivitäten der Medienorganisationen zu berücksichtigen ist 
(vgl. Trappel 1999, 92; Woldt 1999). Auch die Diskussion um die Set-Top-Boxen, 
und speziell um Kirchs D-Box zeigt, dass einiges an Querfinanzierungspotenzialen 
damit verbunden ist (vgl. u.a. Zmeck 1999, 9). 
Die Bedeutung der Beschaffungsmärkte für Inhalte und für Personal hat sich in den 
letzten Jahren vor allem über die immensen Preissteigerungen bei Fernsehrechten 
und Gagen bemerkbar gemacht (vgl. dazu u.a. Nieland/Ruhrmann/Böckers/Seitz 
1996, 99ff). Denn auch im digitalen Zeitalter mit einer Vermehrung von TV-Kanälen 
und einer starken Ausdifferenzierung im Zeitschriftenmarkt stellen Inhalte, gemäß 
dem Motto 'content is king', einen ausschlaggebenden Erfolgsfaktor dar. Dabei be-
zeichnet der Begriff 'Inhalte' nicht nur fertige Print- oder Rundfunkbeiträge, Filme 
und Sport- bzw. Veranstaltungsübertragungen, sondern auch die grundlegenden 
Ideen dahinter und das kreative Gespür dafür, welche Entwicklungen, Ereignisse 
oder Themen gut medial aufbereitbar und verbreitbar sowie für Rezipientlnnen 
bzw. die jeweilige Zielgruppe interessant sind. In diesem Kontext wirft nicht nur die 
gesteigerte Nachfrage von Produktionsfirmen nach drehbuch-geeigneter Literatur 
die Frage nach der Endlichkeit medial verwertbarer Kultur auf. 
Insgesamt ist der Beschaffungsmarkt für Inhalte durch intensiven Wettbewerb ge-
kennzeichnet, weshalb es im Normalfall bei Film- und Fernsehmaterial keine Einzel-
abgabe von Ausstrahlungslizenzen und genau festgelegte Ausstrahlungsbedingun-
gen gibt. Bestimmte Paketabnahmen, Presales, Package Deals und Output Deals, 
definieren denn auch die übliche Angebotsform, wobei Presales und Output Deals 
die größte Unsicherheit bergen, beziehen sie sich doch ganz oder zum großen Teil 
auf erst zu produzierendes Material, für das letztlich eine Abnahmegarantie über-
nommen wird. Da der Umfang solcher Deals zum einen ausgesprochen risikoreich 
und zum anderen finanziell für kleinere Medienorganisationen nicht tragbar ist, 
gibt es hohe Markteintrittsbarrieren und es finden sich zum Teil undurchsichtige 
Ebenen von Zwischenhändlern (vgl. dazu u.a. Karstens/Schütte 1999, 243ff; Kruse 
1988, 1989 und 1994; Nieland 1996, 131 ff; Wirtz 1994, 94ff). 
Obwohl Sport quantitativ einen geringen Umfang am Fernsehprogramm einnimmt, 
ist er qualitativ doch von überragender Bedeutung, was sich auf die Preise der 
Übertragungsrechte auswirkt und zu einer wahren Kostenexplosion geführt hat 
(vgl. Heinrich 1999, 188ff). Die Bedeutung der Sportberichterstattung bestätigt sich 
auch durch die redaktionellen Konzepte von Tageszeitungen: Selbst diejenigen Ta-
geszeitungen, die ursprünglich ohne Sportberichterstattung auskommen wollten, 
wie z.B. die österreichische Tageszeitung 'Der Standard', mussten dieses Konzept 
revidieren. Die Ausdifferenzierung des Zeitschrittenmarktes im Bereich der Sport-
magazine belegt die Bedeutung zusätzlich. Inhalte stellen also einen immensen Er-
folgsfaktor für Medienorganisationen dar, dennoch kann man Nieland (1996, 145) 
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zustimmen, wenn er seine Experteninterviews folgendermaßen zusammenfasst und 
damit auf die Bedeutung des Beschaffungsmarktes für 'Personal' verweist: "Letzt-
endlich aber müßten die Journalisten den Beweis für Glaubwürdigkeit und Profes-
sionalität erbringen, die Programmplaner liefern dafür lediglich den Rahmen." 
Der Beschaffungsmarkt Personal, den man letztlich als Arbeitsmarkt für journalisti-
sche und künstlerische sowie Management-Berufe bezeichnen könnte, umfasst 
zwar im Prinzip alle. vor allem für den eigenproduzierten Teil, die Programmzu-
sammenstellung und -vermarktung wichtigen Mitarbeiterinnen, fokussiert jedoch 
im besonderen auf Personen des 'Frontstaff': Moderatorinnen, populäre Stars, Pro-
minente und professionelle Journalistinnen; also auf diejenigen Mitarbeiterinnen, 
die als Handlungsträger in direkter Beziehung zu den Rezipientlnnen stehen, die al-
so für die Medienorganisationen quasi eine personalisierte Brücke zu den Rezipien-
tlnnen darstellen (vgl. dazu u.a. Karstens/Schütte 1999, 193ff und 448ff). Ihre im-
mense Bedeutung ergibt sich auch aus der Dienstleistungscharakteristik des me-
dialen Angebots, das durch die Konservierung zwar in gewisser Weise standardi-
siert werden kann, aber eben immer noch deutlich von der Leistungsfähigkeit der 
mitwirkenden Dienstleister abhängig ist. Personen sind demnach sowohl für den 
Inhalt als auch für die Präsentation und Inszenierung konstitutiv. 
Dabei können die Auswahl von Schauspielerlnnen, aber auch prominenten Modera-
torinnen, und deren Einsatz in der Produktion mit Heinrich (1994, 410 als Ex-post-
Spezifität oder transaktionsspezifische Investitionen bezeichnet werden, vor allem, 
wenn die Produktion immer stärker auf diese Personen zugeschnitten ist und die 
Medienorganisationen damit 'Erpressungsversuchen' insofern ausgesetzt sein kön-
nen, als prominente Moderatorinnen oder Schauspielerinnen ihre Gagen in extreme 
Höhen treiben können. In Ex-ante Regelungen kann versucht werden, diesen Ex-
post-Spezifitäten gerecht zu werden. Private Sicherheitsvorkehrungen können ent-
sprechend den klassische Kauf- und Dienstvertrag ergänzen, wobei auch Investitio-
nen in Medienmarken zu solchen Investitionen gerechnet werden können . Auch die 
Bedeutungszunahme von Daily Talks und Soaps kann in diese Richtung interpretiert 
werden, da beide Formen nur - bedingt - von einigen 'Stars' abhängig sind. Wäh-
rend Daily Talks ihre Attraktivität gerade dadurch erzielen, dass die Akteure über-
wiegend 'Menschen wie du und ich' sind, sind die Darsteller der Daily Soaps - ähn-
lich wie in den USA - "Schauspieler der zweiten Garnitur." (Kleinsteuber 1994, 380) 
Die Konkurrenz auf den vier Beschaffungsmärkten ist stark, die Märkte sind tenden-
ziell Verkäufermärkte, in denen die Medienorganisationen mit immens steigenden 
Beschaffungskosten konfrontiert sind. Dies erfordert auch auf den Beschaffungs-
märkten eine eindeutige Positionierung, Präsenz auf den wichtigen Messen und Fe-
stivals, Imagepflege und persönliche Kontakte, Kooperationen und nicht zuletzt ei-
ne Kommunikationspolitik, die die Medienorganisation 'immer im Gespräch bleiben 
lässt' (vgl. u.a. Karstens/Schütte 1999, 244f0. 
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3.2.3 Mediale Absatzmärkte 
Auf den ersten Absatzmarkt, den des Absatzes der eigenproduzierten Inhalte an 
andere meist internationale Medienorganisationen, soll hier nur insoweit einge-
gangen werden, als auch dort eine Positionierung als 'Qualitätsmedium' wesentliche 
Vorteile bietet und die inhaltliche Orientierung an 'globalen' Themen und Lebens-
stilen die Vermarktung erleichtert. '19 
Analog zu den in 3.1 analysierten Qualitäten des medialen Angebots müssen für 
eine Medienmarken-Strategie im Besonderen die beiden Absatzmärkte 'Rezipientln-
nen bzw. Publikum' und 'Werbung' berücksichtigt werden. Diese Differenzierung 
hat Tradition. denn bereits die Michel-Kommission hat 1967 eine solche für den 
Pressebereich vorgenommen (vgl. ausführlich Knoche 1978, 309ff). Da es keine 
einheitliche Marktgegenseite, unterschiedliche Leistungen/Produkte der Medienun-
ternehmen und unterschiedliche Preise gibt, können die jeweiligen Nachfragerlnnen 
auch nicht zwischen den beiden Leistungen/Produkten wählen bzw. ausweichen, 
d.h. die Leistungen/Produkte sind für die jeweiligen Nachfragerlnnen nicht substi-
tuierbar. Diese Begründung kann für Fernsehen und Hörfunk übernommen werden 
auch wenn in deren Rezipienten- oder Publikumsmarkt letztlich kein monetäre~ 
Preis realisiert wird. 
Denn während sich für die Angebote an die Werbewirtschaft sehr wohl direkte, 
monetäre Preise erzielen Jassen und infolgedessen das Ausschlussprinzip und damit 
die Marktbildung funktioniert, kann sich theoretisch gesehen in Bezug auf das Pu-
blikum kein Markt bilden, weil die Angebote - mit Ausnahme des Pay-TV - auf 
Grund des fehlenden, direkten und monetären Preises dort nicht ausschlussfähig 
sind (vgl. u.a. Kiefer 1994, 431ff; Giehl 1993, 23ff). Es spricht jedoch vieles dafür, 
für Fernsehen und Hörfunk einen Absatzmarkt bezüglich der Rezipientlnnen anzu-
nehmen (vgl. Engel 1995, 253), denn diese Vorgehensweise entspricht nicht nur 
den Marktbeobachtungen der Konkurrenten, sondern auch denen der Zuhörerin-
nen und Zuseherlnnnen, die sowohl den öffentlich-rechtlichen als auch den werbe-
finanzierten Rundfunk durchaus als direkte Angebotsalternativen in ihre Medien-
menüs einbeziehen. 
Doch obwohl von getrennten Märkten für 'Werbung' und 'Publikum' auszugehen ist, 
sind die beiden Märkte für die Produktion und den Absatz insbesondere einer 
gänzlich auf Werbegelder angewiesenen Medienorganisation untrennbar miteinan-
der verbunden, ja voneinander abhängig . Im Publikumsmarkt sind das Massenpu-
blikum, die Publika und einzelne Zielgruppen Marktpartner der Medienorganisatio-
nen. Sie wollen in diesem Markt Abnehmer für einen wesentlichen Teil ihrer me-
dialen Angebote, nämlich Inhalte, Programme und Produkte, finden. Die Publika in-
119 Dies zeigt sich z.B. daran, dass nicht nur die ZDF-Krimireihe 'Derrick' in 41 Länder exportiert wur-
de, sondern auch der Film 'Der Kardinal - Der Preis der liebe' mit demselben Hauptdarsteller bei 
den German Screenings 1999 gleich mehrfach verkauft werden konnte (vgl. TV Spielfilm 2/2000 
~- . 
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vestieren als Marktgegenleistung zum Teil Geld, wie bei Zeitungen"0 und Zeitschrif-
ten, beim Pay-TV, bei Veranstaltungen oder Merchandisingprodukten, in jedem Fall 






Zeit und Aufmerksamkeit 
Geld 
Abbildung 3-3: Publikumsmarkt: Marktteilnehmer und gehandelte Leistungen 
Um diese grundsätzlich beschränkte Zeit und vor allem Aufmerksamkeit konkurrie-
ren die Medienorganisationen (vgl. u.a. auch Saxer 1994, 4f)."' Während Franck 
(1998, 75ff und 1999) Aufmerksamkeit auch mit dem Selbstwert zusammenbringt, 
interessiert für den Publikumsmarkt der Medienorganisationen vor allem der 
Wunsch um bzw. die Notwendigkeit von Beachtung, die eine wesentliche Voraus-
setzung für die Bedeutungszunahme der Massenmedien ist, was im vieldiskutierten 
Begriff Informationsgesellschaft kumuliert."' Und der Wettbewerb auf diesem Ab-
satzmarkt verschärft sich mit jedem neuen medialen und nicht-medialen Konkur-
renten um die Zeit und Aufmerksamkeit des Publikums."' Aufmerksamkeit wird da-
bei nicht abstrakt und für sich genommen zu einer neuen Währung, denn dafür 
fehlt ihr die universelle Tauschbarkeit (vgl. Franck 1998, 72ff), sondern nur und erst 
in Kombination mit den Personen, die etwas diese Aufmerksamkeit 'schenken'. 
Dementsprechend ist das Interesse der Medienorganisationen stark auf Gruppen 
von Merkmalsträgerlnnen und auf ein Massenpublikum gerichtet (z.B. Käuferinnen 
von Halbfettmargarine, fußballbegeisterte Männer zwischen 19 und 29 Jahren). 
110 Darauf, dass Tageszeitungen in Ein-Zeitungskreisen auf Grund ihrer monopolistischen Stellung 
größere Aktionsspielräume haben, soll an dieser Stelle dennoch hingewiesen werden, auch wenn 
diese Spielräume durch die zunehmende Akzeptanz von Internetdiensten bedroht sind. 
"' Rühl (1999, 62) ergänzt die Rezeptionskosten um Belastungen aus 'rauschenden Programmen' 
('noisy programs') und Verzicht auf nichtpublizistische Kommunikationsmöglichkeiten, was je-
doch nur bedingt Kosten für die Rezipientlnnen darstellt, denn die Möglichkeit rezeptionsbeglei-
tender Gespräche wird immer stärker genutzt. 
122 Der Begriff Informationsgesellschaft ist nicht nur vieldiskutiert und bedingt aussagekräftig, son-
dern auch 'verräterisch'. Geht es doch bei der Definition von Information um den Austausch, 
nicht um Verständigung. 
m So zeigte sich bereits in der Untersuchung von Hasebrink/Krotz (1993, 521 ), dass Personen in 
Kabelhaushalten durchschnittlich 14, 1 Programme im Monat und 6 Programme am durch-
schnittlichen Fernsehtag nutzten, während Personen in Nicht-Kabelhaushalten nur 5,6 Pro-
gramme pro Monat und 3.4 pro Tag nutzten. 
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Auch die Positionierung der Medienorganisationen in diesem Markt erfolgt ver-
stärkt auf Grund solcher Zielgruppenüberlegungen (vgl. Siegert 1998b). 
Im Werbemarkt sind Marktpartner der Medienorganisationen die Werbewirtschaft 
bzw. ihre Agenturen, d.h. alle Unternehmen, Institutionen und Organisationen, die 
Werbung für sich, ihre Angebote und/oder ihre Leistungen in Medien schalten 
wollen, sowie die zwischengeschalteten Werbe- und Mediaagenturen. Die Medien-
organisationen bieten in diesem Markt Werbezeit und Werberaum als Plattformen 
für werbliche Kommunikationsangebote an, weil diese greifbare Handelsware dar-
stellen. Die eigentlichen Angebote beziehen sich jedoch auf die Kontakte zu öko-
nomisch relevanten Publika und Zielgruppen oder zu einem Massenpublikum (vgl. 
Abbildung 3-4) . 
Medien· 
organlsatlonen 
Abbildung 3-4: Werbemarkt: Marktteilnehmer und gehandelte Leistungen 
Die mit den Publika weitgehend identischen Konsumentinnen sind die Nachfrage-
rinnen auf den Absatzmärkten der werbungtreibenden Wirtschaft, die mit den 
werblichen Kommunikationsangeboten erreicht werden sollen. Heinrich (1999, 
277f) berechnet den Wert von Rezipientlnnen entsprechend, indem er als Gegenlei-
stung die Erhöhung der Konsumneigung ansetzt, was jedoch z.B. bei Imagebildung 
nur mittelbar angestrebt wird. Rezipientlnnen haben also kontrollierenden Einfluss 
auf die mediale Angebotspolitik, dieser ist jedoch zum einen nicht trennscharf und 
zum anderen innerhalb des Publikums ungleich verteilt. weil die Rezipientlnnen auf 
Grund ihres Konsumverhaltens und ihrer Kaufkraft für die Medienorganisationen 
unterschiedliche Bedeutung haben (vgl. Siegert 1998b). 
Die Werbewirtschaft benötigt die Medien aber nicht nur als Werbeträger, sondern 
vor allem als Hersteller von Aufmerksamkeitsgemeinschaften. Da die Rezipientlnnen 
sich zunehmend in selektiver Aufmerksamkeitszuwendung üben, d.h. Zappen oder 
Überblättern, wird es wichtig, die werblichen Botschaften möglichst nahtlos mit 
den anderen inhaltlichen Programmbestandteilen zu verknüpfen. Insgesamt wird 
das Publikum in seiner Quantität, in seiner Differenziertheit und konsumbezogenen 
Qualität ein Zwischenprodukt, oder wie Webster/Phalen (1994, 19ff) es formulieren, 
'coin of exchange'. 
Die beiden Absatzmärkte Publikumsmarkt und Werbemarkt sind so stark miteinan-
der vernetzt, dass sie in der Marketingpraxis 'zusammengedacht' werden müssen. 
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Die Medienorganisationen produzieren somit durch den Absatz ihres einen media-
len Angebots, die Verbreitung von inhaltlichen Programmen, ein zweites, den Kon-
takt zum Publikum, das durch Segmentierung und Typisierung zu zielgruppenaffi-
nen Publika verbessert wird.'" Medien agieren also in einem 'dual service market', 
wie sich in Anlehnung an Picard (1989, 17ff) formulieren lässt. In diesem Sinn be-
tont Heinrich (1999, 325) für den Rundfunk als grund legende Charakteristik die 
Komplexität des operativen Marketing, die sich in abgeschwächter Form auf alle 
Medienorganisationen und medialen Angebote transformieren lässt: "Das operative 
Marketing ist ungewöhnlich komplex, weil Rundfunk in der Regel auf zwei Märkten 
angeboten wird, weil sich asymmetrische Wettbewerbsbeziehungen zwischen dem 
historisch gewachsenen und regulierten öffentlich-rechtlichen Rundfunk und dem 
wenig regulierten jungen privaten Rundfunk entwickeln und weil auch die Finanzie-
rungssysteme im Wettbewerb stehen. Kurz: Komplexität und Unsicherheit ist auch 
für das Marketing die zentrale Herausforderu ng im Rundfunksystem." 
3.3 Ziele, Funktionen und Elemente von Medienmarken 
Die Situation auf den Beschaffungs- und Absatzmärkten ist wettbewerbsintensiv. 
Rezipientlnnen und Werbewirtschaft haben eine Vielzahl an Voll- und Spartenpro-
grammen, Tageszeitungen, Zeitschriften, Hörfunksendern und Online-Angeboten 
zur Rezeption, Schaltung der Werbung und weiteren Kommunikationskooperatio-
nen zur Verfügung. In diesem Dschungel an Angeboten gilt es, sich von den Wett-
bewerbern zu differenzieren und deutlich zu positionieren. Bezogen auf das Fern-
sehen widerspricht die Entwicklung von Medienmarken damit der prognostizierten 
Konvergenz nicht nur der öffentlich-rechtlichen und privaten, sondern aller Pro-
gramme, da sie gerade nicht darauf aufbaut, das eigene Programm dem der Kon-
kurrenten ähnlich zu konzipieren, sondern im Gegenteil sich davon abzuheben. 
Auch dafür ist jedoch eine Konkurrenzbeobachtung unabdingbar. Ähnlich formu-
liert dies Kiefer (1992), wenn sie von distinkten Profilen und den damit verbunde-
nen Grundorientierungen spricht. Damit entsprechen Medienmarken sogenannten 
Kernressourcen, die nach Habann (1999, 7ff) durch die Fähigkeit zu r Nutzenstif-
tung, die Nicht-lmitierbarkeit und die Nicht-Substituierbarkeit charakterisiert sind . 
Zur Differenzierung eignen sich die Dimensionen Funktion, Form, Inhalt, deren 
Ausprägung auf die anzusprechende Zielgruppe bezogen sein müssen. Medienmar-
ken füllen auf der Basis der Markenidentität diese und weitere Dimensionen und 
ermöglichen es, sich den Charakteristika medialer Angebotssysteme entsprechend 
sowohl auf den Beschaffungs- als auch auf den Absatzmärkten zu positionieren. 
zugleich nutzen sie die Chancen dieser Charakteristika und mindern ihre Risiken. 
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• Die Entwicklung des digitalen Fernsehens mit seinen spezifischen Abrechnungssystemen verän-
dert diese für die klassischen Medien noch gültige Aufteilung und führt dann zu direkten Markt-
beziehungen mit monetären Preisen auch im Publikumsmarkt. 
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Die Markenelemente müssen insofern 'zweigleisig' angelegt sein, als sie sowohl den 
Publikumsmarkt als auch den Werbemarkt berücksichtigen und zugleich die beiden 
Teile im Sinne einer einheitlichen Markenidentität bzw. -integrität kombinieren 
müssen. 
3.3.1 Ziele und Funktionen von Medienmarken 
Für Medienmarken gelten prinzipiell dieselben Ziele wie für die Produkte und 
Leistungen anderer Branchen: marktpsychologische und -ökonomische Ziele sollen 
in ihrem Zusammenspiel eine möglichst definitive Alleinstellung der Medienorgani-
sation und ihres Angebotssystems bewirken. Durch Medienmarken-Differenzierung 
und -Wirkung sollen besonders die Absatzmärkte positiv beeinflusst werden, die 
Steigerung des Medienmarkenwerts bezieht sich im Besonderen auf den Beschaf-
fungsmarkt 'Finanzen' sowie auf die Shareholder-Value orientierten Medienorgani-
sationen. 
Die grundlegende Funktion von Medienmarken ist es, zum einen die weitgehende 
lmmaterialität des dienstleistungsdominierten Medienangebots zu kompensieren 
und zum anderen die Unsicherheit, die den medialen Produktionsprozess auszeich-
net, und den Mangel an Information in Bezug auf die Rezeption medialer Inhalte zu 
verringern. Die Basis dafür ist wie bei Marken in anderen Branchen die Kommunika-
tionsfunktion der Marke, sie wirkt sowohl organisationsintern als auch nach außen 
in den Beziehungen zu anderen Marktteilnehmerinnen differenzierend und stabil i-
sierend. Die einzelnen Funktionen von Medienmarken für die Marktteilnehmerinnen 
des Absatzmarktes sind in Abbildung 3-5 detaillierter aufgeführt. 
Perspektive der 
Medienorganisationen Werbewirtschaft Rezlplentlnnen 
• Orientierung für • Bekanntes, verlässliches • Orientierung 
Selektionsentscheidungen und -richtlinien Marketingkonzept beim Kauf 
• Orientierung für Einkaufs- und • Höhere und zielgruppen- • Orientierung bei der 
Produktionsentscheidungen spezifischere Aufmerksam- Mediennutzung 
• Orientierung für Personalakquisition und keit für werbl iche • Rahmenvorgabe für 
Kooperationen Aussagen Interpretationen 
• Strukturierung der Programmplanung und der • Verminderte • Spezifische 
Publikums- und Mediaforschung Beanspruchung eigener Qualitätssicherung 
• Absatzförderung und -stabil isierung 
Marketinginstrumente (z.B. GlaubwOrdig-
• Möglichkeit keit) 
• Profilierung gegenüber der Konkurrenz gleichberechtiger 
• Minderung des 
. Innovationssicherung Kommunikations- Risikos einer 
• Aufbau einer Corporate ldentity partnerschaften Fehlentscheidung 
• Zuordnung von Werbewirkung zu , • Individueller und 
Medienorganisationen oder -objekten sozialer Zusatznutzen 
• Verhandlungsposition gegenüber der 
Werbewirtschaft 
Abbildung 3-5: Funktionen von Medienmarken 
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Medienmarken haben eine immense Funktion für die interne Leistungserstellung 
der Medienorganisationen, für die sie - als 'höchste Verdichtungsstufe' - die 
grundlegende Orientierung und das zentrale Strukturierungsprinzip liefern. Damit 
geben sie Sicherheit für Planungen und den Rahmen für Innovationen. Zudem ge-
lingt es über die Audiovisualisierung und über das aufgebaute Markenimage, Me-
dienmarken wahrnehmbar zu machen, die Vermarktung des medialen Angebots zu 
verbessern, das geistige Eigentum besser zu schützen und Eigentumsrechte eher zu 
definieren und durchzusetzen, wobei die Markenbildung durch Originalität für Me-
dien durchaus schwieriger ist als für Unternehmen anderer Branchen (vgl. Schnei-
der/Knobloch 1999a, 8). 
Durch ihre Signaling-Competence stützen Medienmarken das mediale Angebots-
system als Erfahrungs- und Vertrauensgut ab und bieten sowohl den Rezipientln-
nen bezüglich des Kaufs und der Nutzung, als auch den Zulieferern bezüglich der 
Verlässlichkeit und Position der Medienorganisation Orientierung. Medienmarken 
sind also Marktbearbeitungssysteme, die Rezipientlnnen und Werbewirtschaft an 
die Medienorganisation binden sollen, was besonders im digitalisierten Medien-
markt von Bedeutung ist (vgl. Kopper 1999, 52). Ihnen ist also ein aktives Kunden-
beziehungs-Management inhärent. Damit lassen sich besonders unter verschärften 
Wettbewerbsbedingungen die Beziehungen im Beschaffungs- und im Absatzmarkt 
langfristig verbessern und stabilisieren. Für eine Medienmarken-Strategie spricht 
darüber hinaus, dass die Kommunikationspolitik der Medienorganisationen, die ja 
elementare Grundlage das Markenaufbaus ist, spezifische Potenziale beinhaltet. 
3.3.2 Elemente von Medienmarken 
Wie die Markenführung in anderen Branchen muss die Medienmarken-Führung die 
wesentlichen Elemente einer Marke in einer einzigartigen Weise kombinieren, ihre 
Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteile sicherstellen und auf die Anforderungen 
des Marktes abstimmen. Im Mittelpunkt der Markenkonzeption steht deshalb die 
Medienmarke als Eigenschaftsbündel, das über den funktionalen Nutzen hinausge-
hend symbolische Nutzenaspekte und eine Audiovisualisierung aufweist. 125 
3.3.2.1 funktionaler Nutzen 
Der funktionale Nutzen von Medienmarken ist zwar sachlich-funktional durch die 
medialen Angebote geprägt, bezieht sich aber ganz auf die nutzenorientierte Posi-
tionierung und versucht, die funktionale Problemlösung und Bedürfnisbefriedigung 
in den Mittelpunkt zu stellen. Die nutzenorientierte Positionierung von Medienan-
geboten und die damit verbundene Orientierung an Rezipientlnnen und Werbe-
125 Ähnlichkeiten dazu finden sich in der Vierteilung zur internationalen Standardisierung von Rund-
funkstatistiken, auf die Hasebrink/Doll (1990, 23) bei ihrem Modell der Programmauswahl rekur-
rieren: Funktion, Form, Gegenstand/Inhalt und Zielgruppe. 
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wirtschaft als Kundinnen der Medien, wurde bereits im Rahmen des redaktionellen 
Marketing angestrebt und kann daher auf eine, wenn auch kurze, Tradition zurück-
blicken.126 Mit der Formulierung des funktionalen Nutzens greifen Medienorganisa-
tionen nicht nur die Kundenperspektive auf, sondern versuchen, steuernd in die 
Nutzenvorstellungen von Rezipientlnnen und Werbewirtschaft einzugreifen. Je stär-
ker 'nutzenorientiert' der mediale Leistungserstellungsprozess angelegt ist, desto 
unabhängiger wird das Programm vom medialen Träger. So erklärte Levitt bereits 
1960 in Harvard Business Review: "Hollywood barely escaped being totally ravished 
by television .... All of them got into trouble not because of TV's inroads but becau-
se of their own myopia. As with the railroads, Hollywood defined its business incor-
rectly. lt thought it was in the movie when it was actually in the entertainment 
business. 'Movies' implied a specific, limited product." (Levitt zitiert nach Hätty 
1989, 222) 
Ähnlich formuliert Rosenfeld (1998, 102) die ausschlaggebende Frage für Rezipien-
tlnnen: "What's in forme?" und fragt Rager (1994a, 19), auch wenn er an Stelle von 
Nutzen den Begriff Funktion verwendet: "Welche Funktion erfüllt die Tageszeitung 
im Leben von Leserinnen und Lesern?" Er weist zu Recht darauf hin, dass die Nut-
zenbestimmung nicht unabhängig von denen der Wettbewerber formuliert werden 
kann."' Und auch Hasebrink/Doll (1990, 30) stellen für das Fernsehen fest, " ... , daß 
bei einer Erweiterung des Programmangebots d ie erwarteten Nutzenaspekte der 
angebotenen Sendungen beim Auswahlprozeß an Gewicht gewinnen.""" 
Als funktionaler Nutzen von Medienmarken für die Rezipientlnnen lassen sich in ei-
nem erst en Schritt Information, Unterhaltung, Bildung, Beratung und ästhetischer 
Genuss anführen. (vgl. auch Berg/Kiefer 1996; Berens/Kiefer/Meder 1997; Heinrich 
1999, 499) 129, wobei Weischenberg (1994, 430) zu Recht betont, dass diese erst 
durch die Verarbeitungsprozesse der Rezipientlnnen zustande kommen. Inwieweit 
ein mediales Markenangebot also Information zum funktionalen Nutzen hat, ist -
begrifflich passend ausgedrückt - von der Nutzung durch die und der Interpreta-
tion der Rezipientlnnen abhängig. Auch der häufig konstruierte Gegensatz zwi-
schen Information und Unterhaltung w ird aus der Perspektive der Rezipientlnnen 
126 So formuliert Kopper (1991, 37ff) die Nutzensegmentierung als Ausgangsbasis eines neuen Typs 
der Produktdefinition. 
127 Rager {1994a, 19) definiert als Funktionen der Tageszeitungen die folgenden, die sich - entspre-
chende Nutzung vorausgesetzt - dann auch als Aspekte des funktionalen Nutzens niederschla-
gen können: Aktuelle Informationen auswählen, Hintergrundberichterstattung liefern, politische 
zusammenhänge erklären, enzyklopädische Funktion erfüllen, d.h. erklären und übersetzen, Fo-
rum für Meinungen und Ansichten bieten, alltägliche Serviceleistungen erbrinden, Unterhaltung 
und Gesprächsstoff bieten sowie Werbung liefern. 
128 Unter kulturkritischer Perspektive wird der funktionale Nutzen auch als Gebrauchswert bezeich-
net, der mit Bezug zum Bedürfnisbegriff zwar zur 'zentralen Legitimationsschiene' kapitalisti-
scher Produktionsweise geworden ist, der aber aucli gegeben sein muss, damit für Angebote ein 
Tauschwert erzielt werden kann (vgl. dazu auch Westerbarkey 1991, 2Bf). 
129 Vgl. kritisch zur Methode der Studie Massenkommunikation: Lauf/Peiser 1999. 
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und damit für den funktionalen Nutzen obsolet, denn wie Klaus (1996) treffend 
formuliert: der Gegensatz von Information ist Desinformation, der Gegensatz von 
Unterhaltung ist Langeweile. 
Folglich müssen auch die dargestellten Aspekte des funktionalen Nutzens ergänzt 
werden. Dazu eignen sich, obwohl kontrovers diskutiert, die Gratifikationsitems aus 
den Untersuchungen im Rahmen des Uses-and-Gratifications-Approachs, die das In-
formations- und Unterhaltungsbedürfnis um das Bedürfnis nach persönlicher Iden-
tität. nach Integration und nach sozialer Interaktion ergänzen: Medienmarken kön-
nen insofern zusätzlich zu den o.g. Nutzungsdimensionen und diese ausdifferenzie-
rend u.a. zur Entspannung, zur Fantasie-Anregung, zur Geselligkeit , zum Zeitver-
treib, zur Selbstfindung, aus Gewohnheit, weil die Angebote spannend sind, weil 
sie Anstöße geben, etwas Neues auszuprobieren, um sich abzulenken bzw. aus der 
Realität zu flüchten oder aus Vergnügen, genutzt werden (vgl. zusammenfassend: 
Rosengren/Wenner/Palmgreen 19B5; Schenk 1987, 393ff; Scherer 1997, 46ff; Kar-
masin 1998, 498). 110 
Auch die Möglichkeit zur Anschlusskommunikation in dem Sinn, dass Medien The-
men für Gespräche liefern oder die Rezipientlnnen in die Lage versetzen, 'mitreden 
zu können', muss als funktionaler Nutzen interpretiert werden.111 Deutlich wird dies 
besonders bei Fachzeitschriften, bei Fans öffentlich-rechtlicher Programme (vgl. 
Scherer 1994, 25B), aber auch bei spezifischen Szenemedien, deren Nutzung gera-
dezu konstitutives Merkmal bestimmter Gruppen, Szenen oder Fangemeinden sein 
kann. Dass Medienmarken zur moralischen Instanz werden und klassische Institu-
tionen der Wertevermittlung ablösen (vgl. Sommer 1998, 104), kann zum funktio-
nalen wie auch zum symbolischen Nutzen gerechnet werden. Westerbarkey (1991, 
39ff) unterscheidet den potenziellen Nutzen von Medienangeboten nach seiner 
Nutzenfrist und geht davon aus, dass Medienangebote im Idealfall kurzfristig ho-
hen Lustgewinn, mittelfristig große lnteraktionschancen und langfristig umfassen-
de Orientierung ermöglichen, in der praktischen Umsetzung aber weit unter diesen 
Möglichkeiten bleiben. 
Da der tatsächlich verwirklichte funktionale Nutzen weitgehend von den Absichten, 
Verwendungszusammenhängen und Bedeutungszuweisungen der Rezipientlnnen 
uo Dabei soll an dieser Stelle nicht näher auf die einzelnen Studien oder die grundlegende Diskus-
sion des Uses-and-Gratifications-Approachs eingegangen werden. Vgl. dazu Palmgreen 1984; 
kritisch dazu: Schönbach 1984; Merten 1984; Ronge 1984. Aktuellere und kritische Untersu-
chungen vgl. u.a. Vorderer 1996a. 
111 Gesellschaftliche Funktionen von Medien werden in der Formulierung des funktionalen Nutzens 
nur insoweit relevant, als sie auf einzelne Rezipientlnnen oder Zielgruppen transformiert werden 
können. Der Zusammenhang kann mit Rühl (1999, 62) beispielhaft so gesehen werden: 'Publizis-
tisch programmierte Programme können kurzfristig Anschlusskommunikation auslösen, wäh-
rend eine demokratisch-pluralistische Öffentlichkeit mittel- bis langfristig erwartet, dass die Pu-
blizistik das allgemeine Kommunikationsniveau der Gesellschaft steigert oder verbessert.' 
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abhängig ist, 1n kann die Besetzung und Kommunikation eines best immten funktio-
nalen 'Nutzenpakets' durch die Medienorganisation erfolgen. D.h. es kann eine 
Vorgabe bezüglich des funktionalen Nutzens in Abhängigkeit vom medialen Ange-
bot und von den präferierten Zielen der Markenstrategie formuliert werden, die 
dann aber durch die Erfassung der Nutzenaspekte bei den Rezipientlnnen modifi-
ziert werden muss. 
Für die werbungtreibende Wirtschaft liegt der funktionale Nutzen von Medienmar-
ken natürlich in der Veröffentlichung und Bekanntmachung der Informationen über 
beworbene Unternehmen, Leistungen und Produkte bei einer möglichst großen 
Zahl von als relevant definierten Rezipientlnnen. Der funktionale Nutzen bezieht 
sich also auf die Reichweite eines Mediums. Damit verbunden ist zudem die Len-
kung der Aufmerksamkeit dieser Rezipientlnnen auf die werblichen Kommunika-
tionsangebote und die Beeinflussung ihrer Einstellung bzw. ihres Verhaltens bezüg-
lich des beworbenen Objekts Teil des funktionalen Nutzens. Insgesamt muss die 
Verknüpfung der Nutzenaspekte von Medienmarken noch stärker zielgruppenorien-
tiert sein als die anderer Marken, weshalb es sinnvoll sein kann, Teile des Angebots, 
z.B. nur einzelne Sendungen, zusätzlich zu markieren. Besonders die Eignung von 
Medien als Werbeträger ist von ihrer Fähigkeit abhängig, einen räumlichen und 
demografischen Zielgruppenbezug herzustellen. Neben der Reichweite spielt also 
die Affinität zu spezifischen Zielgruppen eine wesentliche Rolle für den funktiona-
len Nutzen. 
Auch das Problem, dass Tageszeitungen nur bedingt einen funktionalen Nutzen für 
jugendliche Leserinnen umsetzen können ohne dabei Stammleserinnen zu 'ver-
graulen', zeigt das Dilemma eines zielgruppen- und zukunftsorientierten Zeitungs-
managements. Wie wichtig der funktionale Nutzen für den Erfolg eines Medien-
objekts ist, lässt sich an den Ergebnissen einer umfassenden empirischen Untersu-
chung (vgl. Schönbach/Lauf/Stürzebecher/Peiser 1997, 112) ablesen. Wesentliche 
Erfolgsfaktoren für Tageszeitungen, besonders bei Personen mit Hauptschulab-
schluss, sind demnach generell visuell betontes, dynamisches, aber geordnetes Lay-
out (Ordnung) und größere thematische Vielfalt, d.h. Ausweitung des Unterhal-
tungsteils Gedoch nicht überall), von Serviceangeboten, Hintergrundinformation 
und Kommentierung und mehr regionale und lokale Informationen auch außerhalb 
der entsprechenden Ressorts. 
Der funktionale Nutzen von Medienmarken fragt also nach der Kernkompetenz der 
Medienmarke. m Die dargestellten Dimensionen des funktionalen Nutzens lassen 
sich für die einzelnen Mediengattungen detaillierter aufschlüsseln, weil ihre konkre-
te Ausformung nicht nur von den alltagsweltlichen Nutzungspraktiken der Rezi-
132 Vgl. zu der in den siebziger Jahren beginnenden Diskussion zur Mediennutzung als soziales 
Handeln: Teichert 1972 und 1973 und Renckstorf 1989. Aktuell u.a. vorderer 1996a, 319ff; 
I H Im Unterschied zur Kernressource, der zwar auch die Fähigkeit zur Nutzenstiftung inhärent sein 
muss (vgl. Habann 1999), fokussiert der Begriff Kernkompetenz stärker die Perspektive der Nach-
fragerlnnen und verweist auf die Zuständigkeit für eine spezifische Nutzenstiftung. 
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pientlnnen abhängig ist, sondern auch von den mit ihnen verbundenen spezifi-
schen Mediengattungs- und Rezeptionscharakteristika. Die Zuordnung zu Medien-
gattungen ist insofern eine Konkretisierung des funktionalen Nutzens als sie 'greif-
bare' und praktisch umsetzbare Kriterien benennt. Mediaentscheidungen sind dem-
entsprechend immer noch Gattungsentscheidungen, die Entscheidungen über kon-
krete Titel oder Programme fällt erst danach, weshalb es auch ökonomisch sinnvoll 
sein kann, in den Aufbau von Gattungsmarken zu investieren. Weitere Konkretisie-
rungen des funktionalen Nutzens finden sich in den Grundlagen des redaktionellen 
Konzepts oder der Programmschemata und den Ansätzen der Themenzentrierung 
(vgl. u.a. Althans 1994, 1542ff; Heinrich 1999, 569ff; Rager 1994a, 19; Schaefer-
Dieterle 1997b, 35; Schröder 1994, 22ff; Siegert 1993, 65ff). 
In den Medienmärkten mit intensivem Wettbewerb kann auf der Basis des funktio-
nalen Nutzens nur sehr bedingt differenziert werden, denn die zu Grunde liegen-
den medialen Angebote gleichen sich in ihren funktionalen Nutzenaspekten zu sehr 
und sind von daher problemlos substituierbar. Obwohl also die Kernkompetenz der 
Medienmarke klar definiert sein und kommuniziert werden muss, gelingt auch bei 
vielen Medienmarken die Differenzierung gegenüber dem Wettbewerb besser über 
die Festlegung und Kommunikation der anderen Elemente. 
3.3.2.2 Eigenschaften 
Analog zu anderen Marken können auch für Medienmarken Eigenschaften des me-
dialen Angebots und ihre technischen Konkretisierungen für eine Definition heran-
gezogen werden . Als Eigenschaften lassen sich alle Attribute bezeichnen, die die 
sachlich-technischen Aspekte der Medienmarke bezeichnen, wozu die Zusammen-
setzung (Komposition), die Zielgruppe und die Nutzungsmodalitäten (wer, wo, wie, 
wann, wie häufig, wofür) gehören. Teilweise weist bereits der Medienmarken-
Namen oder der Claim auf sie hin. 
Zu den Eigenschaften von Medienmarken zählen demnach die Feinheiten des re-
daktionellen Konzeptes, technische Aspekte der Beschaffung und Buchung sowie 
Zuschreibungen durch die Rezipientlnnen und die Werbewirtschaft. Einerseits stel-
len u.a. Blattlinie, Aktualität, Rubrizierung, Stil, Informations- und Unterhaltungs-
wert, Erscheinungsweise und Kaufpreis wichtige Eigenschaften für die Rezipientl n-
nen dar, andererseits orientiert sich die Werbewirtschaft in ihrer Mediaplanung am 
redaktionellen Umfeld, an Treueindizes, an der Rezipientenbindung, den Bele-
gungsmodalitäten, der Verfügbarkeit, den technischen Kriterien wie z.B. dem Vier-
Farb-Druck, und am Tausend-Kontakte-Preis. 
Aber auch der Service für die Werbekunden (Markt-Media-Untersuchungen, Hilfe 
bei Mediaplanung) sowie die Möglichkeiten und die Bereitschaft der Medienorgani-
sation für Kommunikationskooperationen jenseits der klassischen Werbung lassen 
sich den Eigenschaften von Medienmarken zuordnen. Darüber hinaus kann sich die 
exklusive Definition bzw. Konstruktion und Markierung von Zielgruppen als Eigen-
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schaft von Med ienmarken etablieren (vgl. u.a. Althans 1994, 1542; Heinrich 1999, 
569; Rager 1994a; Rosenfeld 1998, 97; Schaefer-Dieterle 1997b, 35ff). 
Eine besondere Markeneigenschaft für beide Abnehmerkreise der Medienorganisa-
t ionen stellt die Glaubwürdigkeit in Bezug auf das beanspruchte Kompetenzgebiet 
dar. Dementsprechend ist Glaubwürdigkeit und damit verbunden Vertrauen im 
Rahmen der Mediennutzung ein wicht iges Selektionsmerkmal: "Glaubwürdigkeit ist 
ein wichtiger Imagefaktor der Medien. Er spielt bei der Informationssuche, also bei 
den Entscheidungen, welche Zeitung gekauft und gelesen wird, welches polit ische 
Magazin im Fernsehen ausgewählt w ird etc„ eine wichtige Rolle." (Bentele 1994, 
296) 
Für die Werbewirtschaft ist die Glaubwürdigkeit einer Medienmarke deshalb be-
sonders relevant. weil sie potenziell auf die dort geschalteten werblichen Kommu-
nikationsangebote übertragen wird und diese selbst glaubwürdiger macht. Glaub-
würdig keit als Eigenschaft der Medien wird erreicht durch die positive Erfahrung 
mit dem Medium und wird gestützt von Sachverständigkeit oder der seriösen Auf-
machung. Dabei ist Glaubwürdigkeit im Gegensatz zu Objektivität eine Eigenschaft, 
die einem Menschen, einer Institution oder deren kommunikativen Produkten in 
Bezug auf einen Sachverhalt oder ein Ereignis von Rezipientlnnen zugesch rieben 
wird und wo sich sowohl intermediale als auch intramediale Glaubwürd igkeitsdiffe-
renzen finden (vgl. Bentele 1988 und 1994). Teilweise sind auch und gerade die 
Journalistinnen, Moderatorinnen und Schauspielerinnen Trägerinnen von Glaub-
würdigkeit. 
Die großen Probleme mit der Glaubwürdigkeit von Tageszeitungen in der Einschät-
zung der durchschnittlichen Leserinnen wurde jüngst in einer amerikanischen Un-
tersuchung thematisiert. Bereits orthografische Fehler können die Verlässlichkeit 
des Mediums für die Rezipientlnnen erschüttern, die sich insgesamt in ihrer Ein-
schätzung viel kritischer und misstrauischer zeigten als die auch befragten Journa-
listinnen (vgl. Ruß-Mohl 1999b). 
3.3 .2.3 Symbolischer Nutzen 
Die 'Entdeckung' und der aktive Einsatz dieser Nutzendimension hat erst in den letz-
ten Jahren Verbreitung gefunden, was darauf zurückzuführen ist, dass auf Grund 
des intensivierten Wettbewerbs im Medienbereich Medienmarken über den funk-
tionalen Nutzen und die Eigenschaften nicht mehr ausreichend differenziert und 
positioniert werden können. Während für Schröder (1994, 25) die Zeitung noch 
durch einen dominierenden Grundnutzen und einen eher geringen Zusat znutzen 
ausgezeichnet ist, muss es eben genau Ziel einer Zeitungsmarke sein, auch im Be-
reich des symbolischen Nutzens - z.B. bei Selbstverwirklichung, Lebensstil, Prestige, 
Anerkennung, Gefühl - etwas bieten zu können. Denn nur, wenn beide Nutzendi-
mensionen - die funktionale und die symbolische - abgedeckt sind, kann eine Me-
dienmarke unter Wettbewerbsbedingungen langfristig bestehen. "Gerade bei Ver-
lagsprodukten ist aber die Beschränkung auf die rein funktionalen Qualitätsausprä-
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gungen eine zu enge Sichtweise; die nichtfunktionale, "psychologische" Qualität ist 
von großer Bedeutung und überwiegt häufig schon den funktionalen Teil." (Althans 
1994, 1541; vgl. auch Klatten 1997) 
Der symbolische Nutzen kann in einen in der persönlichen Sphäre liegenden Erbau-
ungsnutzen und einen im sozialen Bereich angesiedelten Geltungsnutzen aufge-
schlüsselt werden. Er ist insofern ein psychologischer Mehrwert, als dadurch die 
Medienmarke ihre Einzigartigkeit aus peripheren Leistungen bezieht. Dabei kann 
auch bei Medienmarken der emotionale Erlebniswert, also die vermittelten Beiträge 
zur Lebensqualität der Rezipientlnnen, den Kern des symbolischen Nutzens darstel-
len, was eine emotionale Markenpositionierung impliziert. 
Im Bereich der individuellen Komponente des symbolischen Nutzens haben Me-
dienmarken sich gut positioniert, manche der beim funktionalen Nutzen bereits 
genannten Nutzenaspekte können ebenso gut im Bereich des symbolischen Nutzen 
angesiedelt sein, abhängig davon, welchen Stellenwert sie im Rahmen der Medien-
nutzung einnehmen. Insofern können die Möglichkeiten des Zeitvertreibs und der 
Zeitstrukturierung, des Ersatzes für die Gesellschaft anderer Menschen, der paraso-
zialen Interaktion, der Flucht aus der Realität. der Wertevermittlung oder der me-
dialen Bestätigung der eigenen Authentizität als symbolischer Nutzen gewertet 
werden. Auch die Möglichkeit für Identifikationen der Rezipientlnnen, ist, obwohl 
sie sich oft auf einzelne Mediendarstellerinnen bzw. Rollen bezieht. doch über diese 
an jeweilige Medienmarken gebunden. Dass eine solche Definitionsarbeit am 
Selbstverständnis Einzelner und ganzer Gruppen auch von einer Medienmarke ge-
leistet werden kann, zeigt Luger (1992, 434), der dafür beispielhaft die Jugendillus-
trierte Bravo nennt, die "den Jugendlichen zeigte, was unter einem Teenager zu ver-
stehen war." 
Dabei können sich die Medienorganisationen in ihrem Markenmanagement nicht 
allein auf die Zuschreibungen durch die Rezipientlnnen verlassen, sondern müssen 
diese Komponente des symbolischen Nutzens aktiv kommunizieren. Allerdings zeigt 
sich, dass Medienorganisationen in der Formulierung und Kommunikation der so-
zia len Komponente des symbolischen Nutzens gegenüber klassischen Markenarti-
kelherstellern etwas Nachholbedarf haben, aber dabei sind, dieses Defizit mit 
enormer Geschwindigkeit auszugleichen. Denn dieser Teil des symbolischen Nut-
zens bezieht sich auf Zuschreibungen von Statusaspekten durch Mitmenschen. Und 
da Medien selten demonstrativ öffentlich genutzt werden, ist die Zuordnung dieser 
Komponente der Medienmarken zu den Rezipientlnnen schwierig. 
Gleichwohl kann die Nutzung, gegebenenfalls auch nur die vermeintliche Nutzung, 
bestimmter Medien dann, wenn sie öffentlich gemacht werden kann, die Zuschrei-
bung spezifischer Statusaspekte bedingen oder als Chiffre die Zugehörigkeit zu ei-
ner bestimmten Gruppe signalisieren (vgl. u.a. Luger 1992, 434f; Klatten 1997; 
Schulze 1992, 104). Ludwig (1996b, 292) bezeichnet die Wochenzeitung 'Die Zeit' 
in diesem Sinne als Milieuzeichen. Insofern kann auch die Möglichkeit zur An-
schlusskommunikation als 'öffentlich machen' der Medienmarke nicht nur dem 
-
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funktionalen, sondern auch dem symbolischen Nutzen von Medienmarken zuge-
rechnet werden. Entsprechend lassen sich z.B. für die Tageszeitung sowohl das 
'Mitreden können' und die 'Ablenkung vom Alltag', als auch das 'Heimat sein' als 
Aspekte des symbolischen Nutzens interpretieren (vgl. Schaefer-Dieterle 1997a, 31 ; 
Schaefer-Dieterle 1997d, 170). 
In der Beziehung zur Werbewirtschaft lässt sich insofern ein symbolischer Nutzen 
von Medienmarken festmachen, als viele Entscheidungsträger in Unternehmen -
unabhängig von den Vorgaben des Mediaplans - eine Vorliebe für diejenigen Me-
dien als Werbeträger entwickeln, die sie selbst bzw. ihre Referenzgruppe nutzen, 
oder die bei ihnen und ihren Referenzgruppen ein hohes Ansehen und ein positives 
Image genießen. Ein weiterer Aspekt des symbolischen Nutzens ist die Vertrautheit 
der Werbebranche mit dem Konzept Marke (vgl. Karstens/ Schütte 1999, 105ff). 
3.3.2.4 Audiovisualisierung 
Die Audiovisualisierung spielt auch für Medienmarken eine grundlegende Rolle in 
der Differenzierung vom Wettbewerb und hat im speziellen die Funktion, die Wir-
kung der werblichen Kommunikation der Werbewirtschaft eindeutig mit dem je-
weiligen Titel oder Programm zu verbinden. Sie dient zum einen dazu, das weitge-
hend immaterielle mediale Angebot über die Markierung des Trägers wahrnehmbar 
zu machen, und zum anderen, die drei bereits genannten Elemente der Marke zu 
visualisieren bzw. hörbar zu machen. "Design als Mittel zur Markenbildung" (Schir-
mer 1997, 84). 
Entsprechend verlangt die Audiovisualisierung so viele Bezüge, wie Bedeutungen 
erwünscht sind. Dabei geht es im Sinne einer umfassenden Markenästhetik um Op-
tik, Akustik, Haptik, Olfaktorik, in der konkreten Markenpraxis vor allem um die 
Auswahl des Markennamens und die Entwicklung des Markendesigns. Im Marken-
namen, dem Logo und Emblem, der Verpackung, der Präsentation und dem Claim 
wird eine Medienmarke für die Rezipientlnnen greifbar, sie prägen die Vorstellung 
von der Marke. 
Besonders wichtig ist also auch bei Medien die Entwicklung eines passenden Mar-
kennamens und zwar in rechtlicher, vor allem aber in linguistischer und phoneti-
scher Hinsicht, denn er verleiht dem Namenlosen eine Identität, drückt diese Identi-
tät aus, kündigt sie an, und macht begehrenswert (vgl. Latour 1996, 21 ). Er ist so-
wohl ein verbales als auch in Kombination mit dem Logo ein visuelles Gestaltungs-
element. Das auditive Pendant zum Logo ist der Claim, indem meist auf die Nut-
zenkomponenten der Medienmarke bzw. auf die grundlegende Problemlö-
sungsidee hingewiesen wird.n• Die Audiovisualisierung von Medienmarken muss 
sich darüber hinaus auf das gesamte Programm, seine Einzelteile und seine Verbin-
dungen ausdehnen, also zum Corporate Design werden. Weil sie den Rahmen für 
•
3
• Beispiele dafür sind Claims wie 'Das neue Bild der Erde', 'Gute Unterhaltung', ' Spiegel-Leser wis-
sen mehr" oder 'Und welches Profil hat Ihre Meinung?'. 
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die Umsetzung der Audiovisualisierung vorgeben, spielen die Produktionscharakte-
ristika der Mediengattungen dabei eine wichtige Rolle. 
Im ausdifferenzierten Zeitschrittensektor muss sich eine Zeitschrittenmarke am 
Kiosk von den vielen Konkurrenten optisch deutlich unterscheiden. Etablierte Zeit-
schrittenmarken, wie z.B. Der Spiegel, Stern oder GEO, haben deshalb eine unver-
wechselbare Markenvisualisierung aufgebaut, gegen die sich neue Zeitschriften 
durch eine entsprechende optische Markenidentität erst einmal positionieren müs-
sen. Dieser Druck zur optischen Differenzierung ist im Zeitungsmarkt weniger aus-
geprägt, dennoch ist auch hier eine eindeutige optische Erscheinung gegenüber 
den Leserinnen angebracht. 135 Im Printmarkt kann sich das Logo auch insoweit ver-
selbstständigen, als es bei mehreren Titeln die Gemeinsamkeit signalisiert, ohne 
dass der Name im Titel genannt werden muss136 (vgl. u.a. Althans 1994, 1542; Bleis 
1996, 78ff; Schroeder 1994, 26ff; Wallinger 1994, 77ff). 
Auch die weitergehenden Umsetzungen in Form eines Zeitschriften- bzw. Zeitungs-
designs beschäftigen mittlerweile intensiv die Verlage, denn "Gutes Design ist ein 
Service für die Leser" (Rehe 1997, 147; vgl. ausführlich: Renger/Rest 1997). Nach ei-
ner empirischen Untersuchung Anfang der neunziger Jahre war die formale Gestal-
tung bei Tageszeitungen, und insbesondere bei solchen mit lokalen Wettbewer-
bern, sogar etwas wichtiger für den Zeitungserfolg als Veränderungen des inhaltli-
chen Angebots und als Werbe- und Marketinganstrengungen der Tageszeitungen 
außerhalb des Blattes selbst (vgl. Schönbach 1997, 114). 
Radiomarken kreieren analog zu den Printtiteln eine akustische Kennung in Verbin-
dung mit dem Sendernamen, die es den Rezipientlnnen ermöglicht. in ihrer Erinne-
rung gehörte Inhalte Sendern zuzuordnen. Der Jingle als am häufigsten eingesetz-
tes Verpackungselement ist quasi die 'auditive Überschrift', sie wird u.a. ergänzt 
durch lmage-ldentifications und Intros bzw. Outros. Alle diese Formen lassen sich 
als Elemente der Verpackung des Radioprogrammes bezeichnen. "Die Verpackung 
des Senders hat die Funktion, die Markierung in Form der Formatbildung zu unter-
stützen, zu akzentuieren und zu "verkaufen", also dem Hörer bekannt und begehrt 
zu machen. Meist ist es kurze Musik, versehen mit Sendernamen, mit Programm-
hinweisen oder eingängigen Slogans." (Heinrich 1999, 420) Sie fungieren als Deko-
ration, Rahmen, Träger, Verbindungselement und Transporteur von Werbeaussa-
gen. Gattungsspezifisch ist hier die 'Hörbarkeit' eine ausschlaggebende Komponen-
te, wobei sowohl rationale als auch emotionale Aspekte der Wahrnehmung ange-
sprochen werden sollen (vgl. Goldhammer 1995, 214ff; Sturm/Zirbik 1996, 264ff). 
135 So ist die Farbigkeit des Blattes ein wichtiges Erkennungszeichen wie sich am Rosa der 'Financial 
Times' oder der 'Gazetta dello Sport' und am Chamois des 'Standard' belegen lässt. 
136 Ein Beispiel dafür ist die Stern-Markenfamilie mit 'Der Stern', 'Konr@d' 'Amadeo' und 'Start'. Hier 
charakterisiert bei unterschiedlichen Namen lediglich das deutlich erkennbare Emblem 'Stern' 
und der entsprechende Untertitel die Zugehörigkeit zur Markenfamilie. 
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Auch Fernsehsender haben in den letzten Jahren ihre Verpackung bzw. ihren opti-
schen Auftritt eindeutig professionalisiert und zwar sowohl in Bezug auf den Auf-
tritt als Sendermarke als auch in Bezug auf einzelne Programmbestandteile als Un-
ter-Marken. 037 Zugleich dient die sogenannte 'Fliege' im oberen Bildschirmbereich als 
durchgehendes Erkennungszeichen zur Kanalidentifikation, was unter zunehmen-
dem Wettbewerb und verändertem Rezeptionsverhalten (Zapping) unabdingbar ist. 
Sie kann ergänzt sein um weitere Zuordnungen des Programmteils, z.B. zum Kin-
derprogramm. Ähnlich wie im Hörfunk untermauern Senderkennspots mit den ent-
sprechenden audiovisuellen Logos den optischen Anspruch auf ein 'eigenes Ge-
sicht', kommunizieren die visuelle Identität und unterstützen damit die Imagebil-
dung. 
Dabei basieren die Audiovisualisierungen der Sendermarken auf einem verbindli-
chen Corporate Design, das sowohl das On-Air- als auch das Off-Air Design um-
fasst. m Sie werden mit Programm- so wie mit lmagetrailern verbunden und pene-
triert. Diese Programmverbindungen dienen neben der Selbstdarstellung der Sender 
besonders der Inszenierung des Markenzeichens und sind gerade bei TV-Sendern 
das wichtigste Element des Corporate Designs (vgl. u.a. Karstens/Schütte 1999, 
267ff; Maulko 1997, 155ff; Mohaupt 1998, 1783; Scherer 1997, 125ff; Schirmer 
1997, 67ff; Schuster 1995, 155ff). Die Audiovisualisierung als Corporate Design ist 
es auch, die neben den konkreten Programmen Träger der Bekanntheit ist. So ge-
hört das ProSieben-Logo - nach Angaben des Senders - mit einem ungestützten 
Bekanntheitsgrad von 90% zu einem der bekanntesten Markenbilder in Deutsch-
land (vgl. Mohaupt 1998, 1783). 
Eine Medienmarke umfasst die erläuterten vier Elemente, sorgt für die Konsistenz 
der Inszenierung und kommuniziert sie. Dabei kumuliert die Kombination der Ele-
mente in der besonderen Problemlösungsidee und der spezifischen Bedürfnis-
befriedigung der Medienmarke und sichert dadurch eine gewisse Qualität, für die 
bereits Gläser (1996, 238f) in diesem Sinne die Sicherstellung ästhetischer Logik 
u~d die Garantie von Funktionalität fordert. 139 Von welchen Elementen die Haupt-
leistung der Wettbewerbsdifferenzierung erbracht wird, hängt auch bei Medien-
marken von der Entwicklungsstufe ab, in dem sich die Marke befindet. Die meisten 
~edienmarken befinden sich zwischen der Wettbewerbsphase (competitive stage), 
in der Wettbewerbs- und Nachahmerprodukte auf den Markt drängen und neue 
Differenzierungsträger gefunden werden müssen, und der Imagephase (image st a-
137 Als Beispiele dienen hier nicht nur die oft genannte und prämierte Weltkugel von ProSieben 
sondern auch das Corporate Design der ARD (vgl. dazu: http://www.ard-design,de). ' 
138 Di_e Grafikvorg~be, die sich auf alle zweidimensionalen TV-Gestaltungen bezieht, wird dabei er-
ganzt durch die Print-Grafik, um damit bei Printauftritten die Wiedererkennbarkeit zu sichern 
Daneben gibt es noch das Set-Design, das Mode-Design und das Musik-Design (vgl. Schirme~ 
1997, 81f). 
m Aus kritische.r ~erspektive kann dies durchaus auch als das Ausnutzen der Gebrauchswertansprü-
che von Rez1p1entlnnen gesehen werden, die mit der Mediennutzung den Druck der bestehen-
den Arbeits- und Reproduktionsverhältnisse kompensieren wollen (vgl. Holzer 1994, 211 ff) . 
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ge), in der die Einzigartigkeit des funktionalen Nutzen erodiert ist und die symboli-
sche Komponente der relevante Differenzierungsträger wird. In diesem Sinne ist 
auch die Aussage von Mikos/Moeller (1985 zitiert nach Heinze 1990, 230) zu sehen, 
die konstatieren, dass der symbolische und der soziale Gebrauchswert der Fernseh-
serie Dallas gegenüber dem praktischen Gebrauchswert, der in der Rezeption be-
steht. gestiegen ist. 
3.4 Medienmarken-Strategien 
Grundsätzlich ergibt sich aus den bereits gemachten Ausführungen, dass eine ge-
wählte Markenstrategie insofern zweigleisig verfolgt werden muss, als sie sowohl 
im Publikums- als auch im Werbemarkt wirken muss. 
Zwar entwickeln mittlerweile fast alle Medienorganisationen eine konsequente 
Wettbewerbsorientierung, jedoch entdecken nicht alle die Chancen, die daraus ent-
stehen, die Organisation bzw. das Verbundangebot als Marke zu kennzeichnen und 
strategisch einzusetzen. D.h. nicht alle. Medienorganisationen vermarkten sich oder 
ihre Angebote als Marken, und diejenigen, die eine Markenstrategie verfolgen, tun 
dies unterschiedlich konsequent und intensiv. Gleichzeitig bezeichnen einige Me-
dienorganisationen, die relativ konsequent eine Markenstrategie verfolgen, diese 
nicht als solche. 140 So formulierte bereits Garber (1990, 51 ), ohne sich auf eine Mar-
kenstrategie zu beziehen, dass eine Ordnung des Programmangebots auf der Seite 
der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten, die Voraussetzung schaffen würde, 
"daß profilierte Fernsehprogramme mit eindeutiger Identität angeboten werden 
können." Die folgenden Ausführungen beziehen sich dementsprechend auf eine, 
auf die Situation der Medien adaptierte, jedoch theoretisch orientierte Markenstra-
tegie. Soweit sich Beispiele aus der Medienpraxis zur Erläuterung eignen, werden 
diese herangezogen. 
Dabei kombiniert eine Medienmarken-Strategie in bestimmter Art und Weise die 
unterschiedlichen Strategiealternativen, die Becker (1998, 352) in seinem Strategie-
Raster auflistet (vgl. Abbildung 2-1), d.h. sie weist eine 'natürliche' Strategiebünde-
lung auf. Ausgangspunkt ist dabei die Präferenzstrategie und nicht die Preis-Men-
••
0 Was darauf zurückzuführen ist, dass zum einen eine zu stark marketingorientierte Bezeichnung 
traditionell Widerstände hervorruft, wie an der Vermeidung des Begriffs Management durch 
Schweizer Journalistinnen aufgezeigt wurde (vgl. u.a. Wyss 1999b, 41), weil eine Gefährdung 
journalistischer und künstlerischer Unabhängigkeit vermutet wird, und zum anderen eine etwai-
ge Konkurrenzsituation mit den Markenartiklern, die die klassischen Werbekunden darstellen, 
vermieden werden soll . Gleichzeitig greift der Ansatz. Medienmarken lediglich unter das redak-
tionelle Marketing zu subsumieren (vgl. Meckel 1999, 174ff) oder als eine mögliche Kommunika-
tionsstrategie einzuordnen (vgl. Holtmann 1994, 41 ff), zu kurz. Die Markenstrategie umfasst im 
Gegensatz zum redaktionellen Marketing einen weiteren Kreis an unternehmerischen Entschei-
dungen und gibt dem redaktionellen Marketing eine grundlegende Orientierung. 
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gen-Strategie, da der Preis eine untergeordnete Rolle spielt.••• Klassischerweise wird 
versucht, die beiden Stammmärkte 'Publikum' und 'Werbung' mit dem bestehenden 
Angebot auszuschöpfen (Marktdurchdringung), z.B. die Nutzungsdauer bei Rezi-
pientlnnen oder die Schalthäufigkeit bei Werbekunden zu erhöhen. Im Rahmen ei-
ner Marktentwicklung wird versucht, bisher nicht bearbeitete Märkte, z.B. neue 
Zielgruppen oder Unternehmen, die bislang keine Werbung in diesem Medium ge-
schaltet haben, mit dem bewährten oder leicht modifizierten Angebot zu erobern . 
In der Produktentwicklung wird der vorhandene Markt mit Angebotsinnovationen, 
z.B. ähnliche Informationen über ein anderes Medium, bearbeitet, um so die Nach-
frage der Rezipientlnnen und der Werbewirtschaft zusätzlich zu erhöhen. Diversifi-
kation findet sich in ihrer eigentlichen Bedeutung nur, wenn mit neuen Produkten 
neue Märkte bearbeitet werden sollen. Merchandising könnte in diese Kategorie 
fallen, zielt jedoch meist auch auf denselben Markt wie die zu Grunde liegenden 
medialen Programme und muss dann der Kategorie Produktentwicklung zugeord-
net werden . Soll mit der Medienmarke ein Massenmarkt bedient werden, so bleibt 
diese Strategie normalerweise auf lokale bis maximal nationale Märkte begrenzt. 
Die Themenauswahl und die Ansprache können im internationalen Raum nicht so 
gut gelingen, dass ein Massenmarkt abgedeckt werden kann. Je stärker zentriert 
die Themen sind, d.h. je zielgruppenspezifischer die Medienmarke positioniert ist, 
desto leichter kann sie internationalisiert werden.'41 Darüber hinaus können spezifi-
sche Differenzierungen im Rahmen von Markenstrategien getroffen werden, die im 
Folgenden näher behandelt werden . 
3.4.1 Konstitutive Bestandteile einer Medienmarken-Strategie 
Bevor zwischen den Optionen für Medienmarken-Einzelstrategien gewählt werden 
kann, müssen die unabdingbaren Bestandteile einer Medienmarken-Strategie ge-
klärt werden. Basis jeder weiteren Vorgehensweise ist die Medienmarken-Identität, 
deren Konzeption sich maßgeblich auf die bereits erläuterten vier Markenelemente 
stützt. Mit der Positionierung wird diese Markenidentität umgesetzt und kommuni-
ziert. Die Medienmarken-Bekanntheit und das -image geben ein Feedback, inwie-
fern die Positionierung der Medienmarke gelungen ist. 
3.4.1.1 Medienmarken-Identität 
Unabhängig davon, ob sich die Markenstrategie auf die Medienorganisation, auf 
einzelne Titel oder Programmteile bezieht: immer gilt es, zu Beginn das zentrale 
1
•
1 Was nicht bedeutet, dass z.B. der Preis einer Zeitung nicht günstig sein kann, er spielt jedoch -
als lediglich eine Markeneigenschaft - für die Nutzungsentscheidung insgesamt eine geringe 
Rolle. Da es bei Rundfunkangeboten an Rezipienllnnen keinen monetären Preis gibt, kann die 
Positionierung auch nicht an diesem Punkt ansetzen. 
142 Eine Erläuterung dieser Strategiealternativen für Publikumszeitschriften findet sich bei Streng 
1996. Allgemein zu Strategien in der deutschen Medienbranche vgl. Sjurts 1996. 
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Kompetenzgebiet festzulegen. Grundlage sowohl der Positionierung als auch der 
Entscheidung für eine Markenstrategie ist also der Aufbau einer eigenen Markeni-
dentität, die als ein wesentliches Erfolgskriterium von Medienunternehmen gesehen 
werden kann (vgl. u.a. Keller/Pfänder/Wunderle 1994, 277). '0 Die Ausprägungen 
der einzelnen Medienmarkenelemente ergeben in ihrer Kombination die Markeni-
dentität, wobei eine Veränderung der Markenidentität mit einer Veränderung bei 
den Elementen einhergeht. Die Identität einer Medienmarke muss zwar mit dem 
Image der Medienmarke rückgekoppelt werden, ist aber weder mit diesem gleich-
zusetzen, noch darf sie sich zu stark an diesem orientieren. Identität ist ein Aussa-
gekonzept, das die Perspektive der Medienorganisation betont, während Image ein 
Akzeptanzkonzept ist, das die Perspektive der Rezipientlnnen und der Werbewirt-
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Abbildung 3-6: Zusammenspiel von Medienmarken-Identität und Medienmarken-Image 
Markenidentität kann dabei auch als Marketingbegriff für die Unternehmens-, Pro-
gramm- oder Titelphilosophie gesehen werden im Sinne von " ... a brand is whö you 
are and what you stand for." (Schrage zitiert nach Mei-Pochtler 1998, 667) Für Zei-
tungen und Zeitschriften ist die Titelphilosophie insofern als Markenidentität einzu-
ordnen, als darunter eine bestimmte Idee verstanden wird, die die grundsätzlichen 
Zielsetzungen des Titels umreißt, sich als roter Faden durch jede · neue Ausgabe 
zieht und deshalb eine Positionierung ermöglicht (vgl. Schroeder 1994, 26f). In die-
ser Hinsicht charakterisiert auch die von Ludwig (1996a, 87ff) skizzierte Unterneh-
10 Die weiteren Erfolgskriterien, die dort angeführt sind, ergeben sich 'automatisch', wenn die Mar-
kenpolitik wirklich ernsthaft betrieben wird. 
---
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mensphilosophie des Nachrichtenmagazins 'Der Spiegel' eine klassische Marken-
identität (vgl. auch Klatten 1997; Sjurts 1996, 120ff). Ähnlich argumentiert Upshaw 
(1995, 214ff), wenn sie Disney als eine starke Marke bezeichnet, die dank ihrer kla-
ren Markenidentität ihre vielfältigen Probleme und Schwierigkeiten meistern konn-
te: "The Disney brand is clearly positioned as the symbol of happiness and well-
being in whatever venue it appears. The brand's personality is most often revealed 
in the eclectic group of characters that inhabit the Disney landscape: ... The brand 
specializes in likable, lovable, everbody-has-a-good-time characters, .... " (Upshaw 
1995, 223). 
Die Marke nimmt also 'menschliche' Züge an, wird zur Markenpersönlichkeit. Dies 
bestätigt sich auch in einer Aussage Walt Disneys: "Ich bin nicht mehr Disney. Ich 
pflegte einmal Disney zu sein, aber jetzt ist Disney etwas, das wir über die Jahre 
hinweg in der Vorstellung des Publikums aufgebaut haben. Es steht für etwas, und 
man muss nicht mehr erklären, was es fü r das Publ ikum bedeutet. Sie wissen, was 
Disney ist, wenn sie von unseren Filmen hören oder Disneyland besuchen. Sie wis-
sen, daß sie eine bestimmte Qualität bekommen, eine bestimmte Art von Unterhal-
tu ng. Und das ist es, was Disney ausmacht." (Thomas zitiert n. Fuchs, W. 1998, 
221 ) 144 
Helene Karmasin (1 998, 498ff) sieht einen umso stärkeren Markencharakter bei 
Fernsehsendungen, je deutlicher diese an einen zu Grunde liegenden funktionalen 
Nutzen - Karmasin bezeichnet es als Motiv - appellieren, je themenzentrierter sie 
organisiert sind, je mehr sie feste Erwartungshaltungen aufbauen und immer wie-
der einlösen und je mehr es gelingt, eine einzigartige, d ifferenzierende Audiovisua-
lisierung zu schaffen. Entsprechend beschreibt sie für die beiden österreichischen 
TV-Sendungen 'Seitenblicke' und 'Willkommen Österreich' die Wertefelder, in denen 
d ie Sendungen positioniert sind. 
Die deutschen öffentlich-rechtlichen Sender, und hier vor allem die ARD, haben 
Mitte der neunziger Jah re - ohne dies als Markenstrateg ie zu bezeichnen - ihre 
Stärke in der Information betont und damit eine klare Markenidentität diesbezüg-
lich aufgebaut. Deshalb ist es nicht verwunderlich, dass das Informationsangebot 
der ARD und des ZDF im Jahr 1998 höher war als im Jahr 1985 (vgl. Krüger 1996, 
419). Auch die Programmprofile aus dem Jahr 1998 spiegeln diese Identität wieder, 
ebenso wie z.B. die von ProSieben im Bereich fiktionale Unterhaltung (vgl. Abbil-
dung 3-7). 
"' Zum Eingang von Disneys Entenhausen in die Alltagskultur und den klassischen 'Ausstellungs· 
Kulturbetrieb' vgl. Zacharias 1998, 226ff. 
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Abbildung 3-7: Programmprofile deutscher TV-Sender 1998 (%am Gesamtprogramm) 
Quelle: Krüger 7999, 325 
3.4.1.2 Medienmarken-Positionierung 
Für die klassische Markenpositionierung können entweder eine strategische Nische 
besetzt, neue für die Nutzung oder Belegung relevante Eigenschaftsmerkmale (USP) 
einbezogen oder ein symbolischer Nutzen geschaffen werden. Auch eine Medien-
marken-Positionierung kann sich an diesen drei Dimensionen orientieren. Eine Ni-
schenpositionierung kann sich z.B. in Bezug auf die Demografie und Typologie der 
Rezipientlnnen, auf Inhalte und Programme oder auch auf werbliche Kooperati-
onsmöglichkeiten beziehen. So kann bei Tageszeitungen eine Positionierung im 
Rahmen des Wählerspektrums erfolgversprechend sein (vgl. u.a. Knoche 1997a, 
147ff). Als symbolischen Nutzen lässt sich z.B. die Art der Zuschauerbindung oder 
die Prestigezuschreibung durch die Nutzung eines Mediums bezeichnen (vgl. Kar-
stens/Schütte 1999, 106ff). 
Eine Positionierung über Nische und Zusatznutzen im Publikumsmarkt kann dann 
auch als USP im Werbemarkt verwendet werden. So kann z.B. die besondere Bin-
dung - und damit verbunden die Glaubwürdigkeit einer Zeitschrift - bei den Zwölf-
bis Neunzehnjährigen als relevante Markeneigenschaft für die Gewinnung von 
Werbekunden herangezogen werden. Die Positionierung ist ein aktiver Vorgang, 
bei dem unter Berücksichtigung des Wettbewerbs und der Zielgruppe der zu kom-
munizierende Teil der Markenidentität bestimmt wird. So begründete z.B. ProSie-
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ben als der private TV-Sender, dessen Vertreter die Bezeichnung Marke für ihren 
Sender sehr früh und sehr explizit in Anspruch nahmen, den Verzicht auf Game-
Shows, Sport und Musikübertragungen damit, dass die Marke ProSieben nicht ver-
wässert werden sollte (vgl. Mohaupt 1998, 1782). Eine erfolgreiche Positionierung 
schafft zum einen Medienmarkenbekanntheit (vgl. Abbildung 3-8) und zum ande-
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Abbildung 3-8: Medienmarkenkenntnis und v.teitester Seherkreis bei deutschen TV-Sendern 
Quelle: Verlagsgruppe Milchstrasse (2000) : Fame 98199 
Für die Positionsbestimmung sind daher die Ergebnisse der Media- und Publikums-
forschung von entscheidender Bedeutung (vgl. u.a. Goldhammer 1995, 118ff; Ra-
ger 1994a, 21). Karstens/Schütte (1999, 105) führen entsprechend den Misserfolg 
von Fernsehsendungen auf zwei Gründe zurück: 
• "Der Sender hat ein diffuses Image. In diesem Fall kann er die Sendung nicht 
stützen, weil bei diesem Sender niemand nach etwas Bestimmtem sucht. 
• Der Sender hat ein Image, zu dem die Sendung nicht paßt. Dann wird niemand 
den Sender einschalten, um ein solches Programm zu sehen. Zuschauer suchen 
bei diesem Sender nach etwas anderem. Es ist zwar möglich, daß sie zufällig in 
das Programm geraten und bleiben, wei l ihnen die Sendung gefällt. Das Sender-
image leitet sie aber nicht dorthin. Diese Situation kann die Etablierung einer 
Sendung verhindern oder zumindest den Weg dorthin deutlich verlängern." 
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In der Abbildung 3-8 wird bereits deutlich, dass analog zu anderen Marken die Be-
kanntheit von Medienmarken den Nutzerkreis zum Teil bei weitem übersteigt. Dies 
ist darauf zurückzuführen, dass die Medienmarken-Kennerinnen nicht zur Zielgrup-
pe des TV-Senders gehören und deshalb das Angebot nicht nutzen, oder, dass die 
Marktausschöpfung der TV-Sender suboptimal ist, was entweder durch eine nicht 
zielgruppenorientierte Programmzusammenstellung oder durch immensen Konkur-
renzdruck begründet werden kann. 
Auch die Formatierung von Rundfunkprogrammen lässt sich als klassische ange-
botsorientierte Positionierung von Medienmarken verstehen, deren Ziel die Wett-
bewerbsdifferenzierung und die erhöhte Wiedererkennung ist: "Ein Formatradio-
programm verfolgt das Ziel, im Hörfunkmarkt auf der Grundlage von Marktfor-
schungsinformationen und einer daraus entwickelten Marketingstrategie ein un-
verwechselbares Radioprogramm als Markenprodukt zu etablieren, das genau auf 
die Bedürfnisse einer klar definierten Zielgruppe abgestimmt wird ." (Goldhammer 
1995, 142) Dabei ist ein Format ein Sendekonzept, das sowohl den Inhalt und die 
Binnenstruktur als auch die Präsentation und den Programmplatz auf eine spezifi-
sche Zielgruppe hin ausrichtet und - design-technisch verpackt - entsprechend be-
wirbt. Formatierungen können sich sowohl auf das Gesamtprogramm beziehen als 
auch auf einzelne Sendungen. 
Bezogen auf das Gesamtprogramm finden sich Stripping als horizontale Program-
mierung, Blocking als vertikale Programmierung und selbstreferenzielle Verweise als 
interne Strukturierung (vgl. u.a. Bleicher 1997a, 13ff; Heinrich 1999, 420ff; Kar-
stens/Schütte 1999, 167ff; Meckel 1997, 475ff; Sturm/Zirbik 1996, 189ff). Fernseh-
formatierung hat sich gemessen an ihrer Zielsetzung der Zuschauerorientierung 
und -bindung als ökonomischer Erfolg erwiesen, gleichzeitig aber bestimmte 
Aspekte publizistischer Vielfalt reduziert (vgl. Meckel 1997, 475). Ähnlich stellt 
Schuster (1995, 154) fest: "Um Sendungen künftig stärker als 'Marken' bei den Zu-
schauern zu positionieren, muss die Vielzahl unterschiedlicher 'Produkte' drastisch 
reduziert werden, zugunsten der Ausstrahlungshäufigkeit von 'Sendungsmarken'." 
Heinrich (1999, 510ff) beurteilt die deutschen Fernsehprogramme auf Grund ihrer 
Positionierung und kommt - zum Teil über die Zitation von Senderstatements - zu 
dem Schluss, dass die ARD eindeutig als Marke bezeichnet werden kann, beim ZDF 
und bei SAT.1 eine klare Profilierung als Marke nicht bzw. nur schwer erkennbar ist, 
RTL auf Grund seiner Marktführerschaft ein klares Profil ausbildet und sich selbst als 
Markenartikel in der deutschen Medienlandschaft bezeichnet, ebenso wie ProSie-
ben, das eine eindeutige Markenstrategie verfolgt. Noch 1995 stellte Schuster 
(1995, 267) fest, dass die Markenbildung kein Schwerpunkt des ARD-Marketing, 
sehr wohl aber ein Schwerpunkt des ZDF-Marketing ist. 
Analog zu der Verankerung von Marken im alltäglichen Sprachgebrauch als Ersatz 
für die ursprüngliche Gattungsbezeichnung'". kann von der Verankerung einer 
145 So z.B. der Markennamen 'Walkman' als Bezeichnung für kleine tragbare Kassettenabspielgeräte. 
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Medienmarke gesprochen werden, wenn sie in der Zielgruppe als verständlicher 
Code herangezogen werden kann oder sich als Ritual im alltagsweltlichen Leben 
verankert hat, was am ehesten für serielle Formate wie z.B. für Fernsehnachrichten 
und Soaps gilt (vgl. Fürsich 1994; Neverla 1992). ••• 
Die Kunst des Managements von Medienmarken ist es, eine konsistente Marken-
identität aufrechtzuerhalten und in ihren wesentlichen Zügen kontinuierlich zu 
kommunizieren, gleichzeitig jedoch die Marke nicht 'versteinern' zu lassen, sondern 
offen zu halten für Markt- und Umweltveränderung sowie für Innovationen: Also 
Kontinuität und Wandel marktgerecht und innovativ aufeinander abzustimmen. 
3.4.1.3 Medienmarken-Image 
Markenidentität und Markenpositionierung sind auch Konstrukte, d ie zur Untersu-
chung der Wettbewerbspositionierung herangezogen werden. Eine Gegenüber-
stellung der Images der großen TV-Sender sieht RTL als erfolgreich und experimen-
tierfreudig, die ARD als seriös und bürokratisch, das ZDF als betulich und belehrend 
und ProSieben als jung und trendy. Nur SAT.1 wird ein uneinheitliches, z.T. konser-
vatives Image bescheinigt (vgl. Nieland 1996, 186). ,„ Eine Forsa-Untersuchung zum 
Image der TV-Sender, die besonders die Informationskompetenz und die typischen 
Stärken einschätzen ließ, belegt die in Abbildung 3-7 gezeigten Programmprofile. 
Danach liegt die ARD bei den Grundkriterien für Informationskompetenz vorne, 
während RTL bei den Sensationskriterien vorne liegt (vgl. Abbildung 3-9). "" 
Die Studie Farne der Verlagsgruppe Milchstrasse (2000), die Marken und Medien 
nach Markenbekanntheit und identischen Imagekriterien - zukünftige Bedeutung, 
Modernität, Sympathie, Einzigartigkeit und als printspezifische Ergänzungen per-
sönlicher Nutzwert, Glaubwürdigkeit und gute Gestaltung - untersucht, versucht 
damit d ie entsprechenden Positionierungen von Medien zu beschreiben und zu 
vergleichen.••• 
••• Deutlich w ird dies auch an folgendem abstrakten Beispiel: Eine Fernsehsendung ist dann eine 
Marke, wenn die Rezipientlnnen wissen, auf welchem Sender, um welche Zeit, welche Akteure 
sich mit welchen Themen befassen (also welchem Format die Sendung angehört), wie das Sen-
dungslogos aussieht und die zugehörige Musik sich anhört, welche anderen Rezipientlnnen po-
tenziell zusehen und welche Anschlusskommunikationen ihnen durch die Nutzung ermöglicht 
werden. 
141 Zum Vergleich bietet sich eine Untersuchung aus dem Jahr 1990 an, in der Meinungsbildner die 
ARD, das ZDF und RTL plus/SAT.1 beurteilten (vgl. Schuster 1995, 150ff). 
'
48 Oie eindeutige Informationskompetenz der ARD und die Positionierung der 'Tagesschau' zeigt 
sich auch an den aktuellen Marktanteilen: In den Top 100 der meistgesehenen Sendungen 1999 
platzierten sich insgesamt 51 ARD-Sendungen, davon 2B mal die 'Tagesschau' (vgl. Medienspie-
gel Dokumentation vom 10.1.2000). 
149 Vgl. dazu auch: Heinrich 1999, 513f. Die Präsentation der Studie selbst ist eindeutig nach dem 
Markenkonzept aufgebaut: Ziele, Positionierung, Nutzwert etc„ 
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'Der Sender nimmt k~n Blatt vor den Mund' 'Der Sender hat eine 
kompetente Berichte!'1tattung' 
ARD 25% 68% 
ZDF 24% 65% 
Rn 55% 37% 
SAT.1 43% 24% 
Pro Sieben 26% 16% 
• Gesamtbewertung (Plau 1. 2 und 3) 
Abbildung 3-9: Informationskompetenz deutscher TV-Sender 199 7 (ausgev.tählte Kriterien) 
Quelle: Forsa 1997, 3 und 4 
Einen wichtigen Hinweis auf eine gelungene Positionierung der Markenidentität 
gibt das Imagekriterium 'ist einzigartig, unverwechselbar', das bezogen auf den 
weitesten Seherkreis erhoben wurde und einen Teil der präsentierten Senderpoten-
ziale dargestellt. Eine Positionierung von Printtiteln und TV-Sendern in einem zwei-
dimensionalen Raum anhand der Kriterien 'ist einzigartig, unverwechselbar' und 
'persönlicher Nutzwert' ermöglicht eine Beurteilung der Medienmarken-Positionie-
rung in Abgrenzung zur Konkurrenz (vgl. Abbildung 3-1 O). 
Image" von P11n1 Medien 
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Abbildung 3-10: Positionierung ausgewählter Printmarken 
Quelle: Verlagsgruppe Milchstrasse (2000) : Fame 98199 
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Anhand des Imagekriteriums 'ist einzigartig, unverwechselbar' zeigt sich darüber 
hinaus, dass Spartensendern häufiger Einzigartigkeit zugeschrieben wird, auch 
wenn es ein vergleichbares Konkurrenzangebot gibt. Den Musiksender VIVA halten 
49,6% des weitesten Seherkreises für einzigartig, den Musiksender MTV 46,5%. Bei 
n·tv gelingt mit 46,9% und bei DSF mit 43,4% bei fast der Hälfte des weitesten Se-
herkreises eine Art von Alleinstellung. Den privaten Vollprogrammen wird dagegen 
deutlich seltener Einzigartigkeit zugeschrieben: RTL 28, 7%, SAT.1 25,4% und Pro-
Sieben 24,9%. 150 
Die öffentl ich-rechtlichen Sender können bei d ieser Zuordnung auf ihre langjährige 
Bekanntheit aufbauen: 45, 7% des weitesten ARD- und 43, 7% des ZDF-Seherkreises 
halten den Sender für einzigartig. Eine Eingrenzung der Grundgesamtheit und ent-
sprechend des weitesten Seherkreises auf die Vierzehn- bis Neununddreissigjähri-
gen bringt für die ARD mit 35,3% und für das ZDF mit 32,6% einen Rückgang bei 
der Zuschreibung von Einzigartigkeit. Bei den privaten Vollprogrammen ändert sich 
tendenziell wenig: RTL wird mit 29, 1 % nur geringfügig häufiger und SAT.1 mit 
23,4% geringfügig seltener als 'einzigartig, unverwechselbar' beschrieben. Nur Pro-
Sieben erreicht mit 29,9% deutlich bessere Werte. Den Spartensendern w ird von 
der eingegrenzten Seherschaft noch öfter das Attribut 'einzigartig, unverwechsel· 
bar' zugeschrieben: VIVA 53,8%, MTV 50,2% und n-tv 47,6% (vgl. Verlagsg ruppe 
Milchstrasse 2000, Farne 98/99). 151 
Heinrich (1999, 513) kann also in der Hinsicht zugestimmt werden, dass sich bei 
den Spartenprogrammen die Marke über die Sparte definiert, eine eindeutige Mar-
kenpositionierung dann aber häufig an geringen finanziellen Ressourcen scheitert. 
Eine Position, die sich auch im Media Brand Tracker der Myer's Group, einer Studie 
zum Markenwert der 70 größeren Fernsehnetworks und On line-Angebote auf dem 
us-amerikanischen Markt, findet. 
Auch andere Image-Studien zielen darauf, eine präzisere Beschreibung der Me-
dienmarken-Images zu erfassen. Ähnlich wird Image operationalisiert mit Indikato-
ren wie Bekanntheit, Beliebtheit, Eigenschaften und Kompetenz und es werden 
Verbindungen zwischen Sendermarke, Sendungsmarke und Character-Brand (vgl. 
Kapitel 4.2.) deutlich. m Von den Image-Studien zu unterscheiden sind Ansätze, die 
den Markenwert feststellen wollen. Diese Studien sind einerseits mit diversen Pro· 
blemen bei der Erfassung, wie z.B. nicht öffentlich zugänglichen Unternehmensda-
ten, konfrontiert und andererseits methodisch oft nicht überprüfbar, wei l die Vor-
150 
'Schlusslicht' bilden Kabel 1 und RTL 2, die 16% bzw. 13,9% ihrer WSK für einzigartig halten. 
"' Auch lassen sich Unterschiede in den Imageprofilen von Printmedien-Marken im Vergleich zum 
Durchschnitt der erhobenen Printtitel feststellen. Die Angaben beziehen sich auf Beurteilungen 
von Personen des jeweiligen weitesten Leserkreises und belegen deutlich die unterschiedlichen 
Images. Auch die so dargestellten Daten ermöglichen Positionierungs· und Strategieentschei· 
dungen in Bezug und in Abgrenzung zum Wettbewerb. 
152 So z.B. bei einer Studie des ehemaligen ProSieben Vermarkters MediaGruppe München zum 
Image von Fernsehsendern 2000 und beim Media Brand Tracker der Myer's Group. 
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gangsweise als wichtiger Bestandteil der jeweiligen Beratungsunternehmen geheim 
bleibt. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass sich die ermittelten Werte zum Teil 
erheblich unterscheiden."' 
3.4.2 Optionen für Einzelstrategien 
Neben der Unterscheidung in Dachmarken-, Einzelmarken- und Markenfamilienstra-
tegien werden im Folgenden der Markentransfer (Medienverbund) sowie die Inter-
nationalisierung und die Erlebnisorientierung als Optionen für Medienmarken-
Strategien erläutert. Ergänzt werden diese Ausführungen um eine medienspezifi-
sche Möglichkeit der Markenstrategie, die der sequenziellen und kurzzeitigen Mar-
ken. 
3.4.2.1 Einzel- und Dachmarken 
Bezüglich Dachmarken- und Einzelmarkenstrategie wird häufig eine medienspezifi-
sche Trennung vorgenommen: Fernsehsender werden als Dachmarke eingeordnet. 
Printtitel als Einzelmarke oder Markenfamilie. Heinrich (1999, 316f) geht davon aus, 
dass die Produktdifferenzierung im Rundfunk schwierig zu implementieren ist, weil 
es sich um ein täglich wechselndes Produktsortiment handelt und entsprechend nur 
eine Dachmarkenstrategie als Ersatz für die fehlende Produktdifferenzierung hilft, 
das Programmspektrum unter dem Image des Veranstalters als Marke zu verkaufen. 
Zuzustimmen ist Heinrich bei seiner Einschätzung, dass die treffende Kommunika-
tion der Markenpositionierung als Ersatzvehikel für die Produktdifferenzierung 
schwierig ist. Allerdings bieten sich wesentlich mehr Strategiealternativen als nur 
die Dachmarke an, um dieses Problem zu bewältigen, denn wie er selbst formuliert 
(vgl. Heinrich 1999, 500) gibt es nur eine eher geringe Bindung an den Kanal als 
Marke, und es können auch Teile des Programms als Marke etabliert werden (vgl. 
Heinrich 1999, 320). 
Dachmarkenstrategien (Umbrella Brand Strategies) haben jedoch für Radio- und 
Fernsehsender wesentliche Vorteile. Sie sollen die Zugehörigkeit einzelner Ange-
botsteile zum Sender vermitteln und so Synergien schaffen, was besonders gut ge-
lingt, wenn die Dachmarke einen Bedürfnisbereich abdeckt. Gleichzeitig stellt eine 
Dachmarke die unverwechselbare Unternehmensidentität dar und ist insofern .auch 
Träger und Symbol des Unternehmensimages. Besonders als Dachmarke kann eine 
Medienmarke auch organisationsintern differenzierend und stabilisierend wirken, 
weil sie eine Orientierung für die interne Leistungserstellung der Medienorganisa-
151 Dabei werden die Rankings ohne Unterschied zwischen Medienmarken und Marken anderer 
Branchen erstellt. So wird nach einer im Juli 2000 ,veröffentlichten Studie 'The World Most Va-
luable Brands' von lnterbrand/Citibank Disney auf Platz 8, MTV auf 37, Yahoo auf 38, AOL auf 
47, das Wall Street Journal auf 65 und die Financial Times auf Platz 74 gereiht (vgl. 
http://news.ft.com/ft/gx.cgVftc7pagename=View&c=Article&cid=FT3BVQXMSAC&live= true 
aufgerufen am 10.12.2000) 
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tionen liefert. Damit gibt sie Sicherheit für Planungen und den Rahmen für Innova-
tionen. 
Der Aufbau eines Senders als Dachmarke trägt aber auch der Tatsache Rechnung, 
dass im Rahmen der Radio- und Fernsehnutzung die Bekanntheit der Sender - und 
nicht nur die der Programme - eine wesentliche Rolle spielt. Darüber hinaus ist die 
Bekanntheit der Sender für die Mediaplanung von herausragender Bedeutung, 
denn nach der Gattungsentscheidung ist die Reihung der Sender ein elementares 
Entscheidungskriterium. Und schließlich ist die Kenntnis der Sendermarke bei den 
Rezipientlnnen natürlich ein wichtiger Aspekt für die Zuschreibung der Werbewir-
kung zum Sender und für die Legitimierung der Werbepreise. 
Mit Hilfe einer Dachmarkenstrategie und der damit verbundenen Betonung ihrer 
Zugehörigkeit können einzelne Programmbestandteile auch veredelt werden, ge-
mäß dem Motto: 'Die Sendung ist deshalb gut, lustig, informativ, glaubwürdig etc., 
weil sie von diesem Sender ausgestrahlt wird .' Ausschließlich eine Dachmarkenstra-
tegie zu verfolgen würde jedoch bedeuten, die Markenbildungs-Potenziale und die 
Bindung der meisten Rezipientlnnen an einzelne Sendungen oder Formate zu igno-
rieren. So versuchen viele Sender eine Kombination aus Dachmarke des Senders 
und Einzelmarke der Sendung oder des Formats, um sowohl Zugehörigkeit als auch 
Einzelstellung zu demonstrieren. Erkennbar ist dies z.B. bei ProSieben, das als 
Dachmarke 'gefahren' wird, während die einzelnen Programmformate als Einzel-
marken behandelt werden, jedoch mit dem Absender ProSieben. In Folge werden 
Imagekampagnen für die Dachmarke zur Erhöhung des Basis-Goodwills mit Wer-
bung für die konkreten Programminhalte kombiniert (vgl. Mohaupt 1998, 1782).154 
Dies hat den Vorteil, dass alle Angebote vom Senderimage profitieren und gleich-
zeitig zur Imagefestigung und zum Imageausbau beitragen, hat allerdings auch 
den Nachteil, dass Imagebelastungen durch enttäuschte Erwartungen bei einzelnen 
Formaten auf den ganzen Sender ausstrahlen. Ein weiteres Beispiel sind hier die TV-
Sender RTL, RTL 2 und Super RTL, die zwar als Senderfamilie bezeichnet werden, 
aber dennoch der Dachmarkenstrategie zuzuordnen sind (vgl. auch Holtmann 
1994, 44ff; Karstens/Schütte 199, 120). 
Viele Medienmarken, die mit dem Begriff Dachmarke versehen werden, verfolgen 
allerdings eine Markenfamilienstrategie, indem sie mehrere Angebote unterschied-
licher Leistungsgruppen unter einer Marke zusammenfassen, die jedoch nicht mit 
der Medienorganisation als ganzes gleichgesetzt werden kann. Beispiel dafür ist die 
Spiegel-Markenfamilie mit, um nur einige zu nennen, 'Der Spiegel', 'Spiegel Repor-
ter' (früher Spiegel Special, dann Spiegel Spezial), 'UniSpiegel', 'KulturSpiegel'155, 
154 Die Kombination ist allerdings auch auf rechtliche Regelungen in den Werberichtlinien zur Ei-
genwerbung zurückzuführen. In Folge der Fusion mit den anderen 'Kirch-Sendern' beginnt diese 
Strategie zu verschwimmen. 
155 KulturSpiegel (früher Spiegel Extra) liegt der Abonenntenauflage bei. 
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'Spiegel TV Magazin', 'Spiegel TV Reportage', 'Spiegel special', 'Spiegel Extra'"•. 'Spie-
gel Jahreschronik', 'Spiegel Almanach' und 'Spiegel Online' (vgl. u.a. Aust 1997; Klat-
ten 1997, 222ff). Oder die GEO-Markenfamilie mit 'GEO', 'GEO Special', 'GEO Wis-
se~·. 'GEO Saison', 'GEO Saison für Geniesser', 'GEO Epoche' und 'Geolino'.157 Hier 
wird sowohl der Name als auch der entsprechende Schriftzug zur Kennzeichnung 
der Zugehörigkeit zur Markenfamilie verwendet. 158 
Die Entwicklung einer Markenfamilie aus einer Einzelmarke heraus basiert auf klas-
sischen Markentransfers im Sinne von line oder brand extensions. Eine Produktlini-
enerweiterung (line extension) ist als probates Mittel zur Erhöhung der Marken-
kompetenz einzuschätzen (vgl. Wölfer 1994, 530), ihr Potenzial ist jedoch abhängig 
von Imagetypen. Je höher das nutzengeprägte Image, desto größer ist das Trans-
ferpotenzial. Der Sinn, eine Markenfamilie aufzubauen, liegt vor allem in den Start-
vorteilen des neuen Angebots: "Medien in Deutschland werden zunehmend wie 
Markenartikel verkauft .... Publizistische Leitmedien bilden Markenfamilien wie lila 
Schokolade. Imagetransfers und Synergien auf verschiedenen Ebenen sorgen dafür, 
daß Newcomer es am Markt leichter haben, wenn sie als Kind einer Markenfamilie 
zur Welt kommen." (o.V. 1993 zitiert nach Bleis 1996, 57) Dies ist auch der Grund, 
.aus dem heraus sich viele Medienorganisationen für eine Markenfamilienstrategie 
entscheiden. 
Dennoch finden sich besonders im Printbereich auch Einzelmarken. Sie erlauben ei-
ne optimale Abstimmung zwischen dem Bedürfnisprofil der Rezipientlnnen bzw. 
der Werbewirtschaft und dem Problemlösungsprofil der Medienmarke sowie eine 
fassbare Profilierung. '" Gleichzeitig bleibt die Einzelmarke von negativen Ausstrah-
lungseffekten der anderen Markenfamilienmitglieder verschont. Die Verlagsgruppe 
Milchstrasse hat dementsprechend ihre Printmarken - Max, Tomorrow, fit for tun, 
Cinema, TV-Spielfilm, Amica und Bellevue - als eigene Marken positioniert, obwohl 
ihre Aufmachung zum Teil ähnlich anmutet. 
3.4.2.2 Markentransfer 
Bereits bei der Dachmarken- und Markenfamilienstrategie hat sich die grundlegen-
de Bedeutung des Markentransfers gezeigt. Bei einer klassischen Markentransfer-
strategie wird die Markenidentität auf andere Leistungen und Produkte (Transfer-
produkt bzw. Transferleistung) übertragen und in Teilen modifiziert. Mit einem 
Markentransfer werden somit die positiven Potenziale und Funktionen einer Marke 
156 Dabei werden die verschiedenen Spiegel TV-Varianten von unterschiedlichen Sendern ausge-
strahlt. 
157 Der Verlag spricht selbst von der GEO-Familie und bietet Anzeigenkunden entsprechenden 
'Familienrabatt' für Kombi-Schaltungen an (vgl. GEO 2000). 
158 Das Magazin STERN wird vom eigenen Verlag als Erfinder der Dachmarkenstrategie bezeichnet 
(vgl. o.V. 1998, 18). 
159 So versteht sich der Bertelsmann Club als Einzel- und Dienstleistungsmarke (Kirchgeorg/Müller 
1996 und 1997). 
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in einem weiteren Rahmen ausgeschöpft. Auch wenn sich verschiedene Arten des 
Markentransfers unterscheiden lassen, ist der Markentransfer keine eigene Strategie 
im klassischen Sinn, sondern vielmehr ein Instrument, um Strategien umsetzen und 
verfolgen zu können. Mittlerweile hat sich jedoch mit sog. Cross-Media-Strategien 
eine den Markentransfer konsequent umsetzende Strategie etabliert. 
Die Markentransfers der Bild-Gruppe (Bild, Bild am Sonntag, Auto Bild, Computer 
Bild etc.) können der line extension zugerechnet werden, wei l die einzelnen Titel zur 
gleichen Mediengattung im Sinne von Produkt-/Leistungsgruppe gehören, aber 
neue Marktsegmente bearbeiten sollen. So auch die Einführung von Focus Money, 
mit der Focus-Chef Markwort "vor allem die "Marke" Focus verkaufen" will (vgl. Die 
Zeit vom 6.4.2000, 39). Ähnlich einzustufen ist im Online-Bereich die Ausdifferen-
zierung von Yahoo in Yahoo Finance, Yahoo Sport, Yahoo Weather, Yahoo News 
etc. (vgl. w&v 20/2000, 214ff). 
Der Transfer von erfolgreichen Printtiteln ins Fernsehen (Spiegel TV, Bravo TV, fit for 
tun etc.) muss, da ein geläufiger, gut eingeführter Markenname benutzt wird, um 
sich in einer anderen Mediengattung zu etablieren, als brand extension oder Mar-
kenerweiterung bezeichnet werden.••• Die Merchandisingangebote verlaufen meist 
in Form von Markenlizenzierungen, da sie nur auf der begrenzten Vergabe von 
Markenrechten aufbauen. 
Der Verbundcharakter der Medienangebote prädestiniert diese geradezu zum Mar-
kentransfer. Dementsprechend haben viele auf dem Printmarkt erfolgreiche Zeit-
schriften bereits weitere Printmarken oder TV-Ableger ausdifferenziert. Neben einer 
besseren Ausnützung der Marketingausgaben soll der Markentransfer die Einfüh-
rung der neuen Sendung, des neuen Titels, Senders oder Produkts erleichtern und 
gleichzeitig den Bekanntheitsgrad und das Image der ursprünglichen Medienmarke 
stärken. Der im Markentransfer vollzogene Identitäts- und damit verbundene 
Imagetransfer stärkt die Glaubwürdigkeit des neuen Medienangebots und soll das 
Vertrauen der Rezipientlnnen bereits vor einer Prüfung für sich beanspruchen, also 
das neue Medienprodukt zwar als 'neu, aber mit vertrauten Qualitätsattributen' vor-
stellen (vgl. auch Seufert 1997, 270). Bestätigt werden diese Ergebnisse durch das 
Geschäftsgebahren des Unternehmens Tomorrow Internet, das vor allem diejenigen 
Online-Redaktionen verkleinert, deren Sites nicht von der Markenkraft aus den Off-
line-Aktivitäten profitieren können (vgl. o. V. 2001 : 41 ). 
Auch für die Kernmarke erwartet man sich normalerweise positive Effekte, soll doch 
der Name der Medienmarke durch weitere Medienmarken gleichen Namens noch 
bekannter werden. Rezipientlnnen und Werbekunden sollen zudem durch die neu-
160 Ein andere Einordnung nimmt Schaefer-Dieterle (1997a, 32) vor. Sie ordnet die Markentransfers 
z.B. von Stern und Spiegel ins Fernsehen als andere Mediengattung generell den line extensions 
zu. Auch Althans (1994, 1544) wählt eine andere Bezeichnung. Für ihn stellt der Transfer einer 
Printmarke in eine andere Mediengattung einen Medienverbund dar. 
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en Medienangebote, z.B. Reportagemagazin im Fernsehen, auch für das Kern-
medium, z.B. Nachrichtenmagazin als Printtitel, interessiert werden. Dass diese 
Transfer-Effekte tatsächlich zum Tragen kommen, lässt sich deutlich an der Nut-
zung von Online-Angeboten nachweisen. Hier liegen die Online-Angebote klassi-
scher Medien an der Spitze der Zugriffszahlen, und nachdem lange Zeit die Online-
Angebote der Printmedien boomten, haben mittlerweile die der elektronischen 
Medien, vor allem die der Fernsehsender, nachgezogen (vgl. Wirth 2000, 174). 
Markentransfers sind jedoch auch mit Risiken verbunden, wenn dadurch die Bedeu-
tung der Medienmarke verwischt und der Kompetenzanspruch verwässert bzw. die 
Kannibalisierung der ursprünglichen Medienmarke zu groß wird oder es negative 
Rückstrahlungseffekte gibt. So kann es z.B. zu Kompetenzdiffusion und Markenero-
sion kommen, wenn die Transfermarke den Kompetenzbereich der Kernmarke zu 
weit überspannt oder zu viele oder zu schnell aufeinanderfolgende Markentransfers 
vollzogen werden. Denn die Glaubwürdigkeit eines Medienangebotes erstreckt sich 
auf bestimmte, abgrenzbare Bereiche, die nur behutsam erweitert werden können. 
Die Kompetenz auf völlig andere Bereiche zu übertragen, funktioniert nur in den 
seltensten Fällen.••• 
Meist muss mit nicht abschätzbaren negativen Rückstrahlungseffekten gerechnet 
werden, die allerdings auch bei auf den ersten Blick gelungenen Medienmarken-
Transfers auftreten können. Denn da die beiden medialen Angebote über die Mar-
kenidentität aneinander gekoppelt sind, kann der Imageschaden bei einem Ange-
bot auf das andere übertragen werden. "Vor allem aber gilt: Die Markenvarianten 
dürfen nicht inflationär vermehrt werden. DER SPIEGEL macht nur, wovon er wirk-
lich etwas versteht. Es gibt einen gemeinsamen Nenner für die verschiedenen An-
gebote in den Bereichen Print, TV und Multimedia: Die Marke bedient durchweg 
gehobene Zielgruppen mit ihrem anspruchsvollen, meinungsbildenden Journalis-
mus und ihrer gewohnten publizistischen, inhaltsorientierten Kompetenz." (Klatten 
1997, 225f) 
Dagegen wird die gegebenenfalls zu erwartende Kannibalisierung der ursprüngli-
chen Marke, d.h. das Abwandern von Rezipientlnnen oder Werbekunden von der 
Kernmarke zur Transfermarke zum Teil in Kauf genommen. Dies ist eine 'interne' 
Folge des Versuchs, den Konkurrenten Rezipientlnnen oder Werbekunden abzu-
werben. Und es handelt sich um innerorganisatorische Verschiebungen, da die 
'Kundinnen' dennoch der Medienorganisation erhalten bleiben. Möglicherweise 
wandern also Rezipientlnnen von GEO, die sich mehr für Reiseberichte interessie-
ren, zur Transfermarke GEO Saison ab, was in jedem Fall dem Abwandern zu ande-
ren Reisemagazin (eines anderen Verlages) vorzuziehen ist (vgl. Siegert 2000a). 
161 Dass es funktionieren kann und gleichzeitig ein bestimmter 'Badwill'-Aspekt nicht unbedingt mit-
Obertragen wird, zeigt die Markenfamilie 'Bild': Während nur 7% des weitesten Leserkreises Bild 
als glaubwürdig einschätzen, tun dies bei Bild am Sonntag 10%, bei Bild der Frau 22%, bei Sport 
Bild 27%, bei Auto Bild 35% und bei Computer Bild sogar 50% (vgl. Verlagsgruppe Milchstrasse 
2000: Farne 1998/99). 
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Bei Cross-Media-Strategien kann allerdings nicht mehr zwischen einer Kernmarke 
bzw. einem Kernmedium und entsprechenden Transfermarken differenziert wer-
den, da diese Strategie - ausgehend von einer meist digital vorhandenen Content-
Basis - eine gleichwertige Vermarktung über verschiedene Mediengattungen hin-
weg impliziert.1• 2 
3.4.2.3 Sequenzielle und kurzzeitige Marken 
Marken zeitlich einzuteilen widerspricht zum Teil dem impliziten Kern des erfolgs-
orientierten Ansatzes, wonach sich Produkte und Leistungen über eine längere 
Zeitdauer am Markt etabliert haben müssen, um als Marken bezeichnet werden zu 
können. Besonders für Rundfunkangebote ist jedoch auf Grund der immensen Be-
deutung des Zeitaspektes diesbezüglich eine Ausnahme zu machen. Denn die 
Rundfunkpraxis zeigt, dass die Basis des erfolgsorientierten Ansatzes - man kann 
nur dann von einer Marke sprechen, wenn sie ein hohes Niveau an ökonomischen 
und psychologischen Marketingzielen erreicht hat (vgl. Bruhn 1994, 8) - auch für 
kurzzeitig konzipierte Medienmarken sinnvoll angewendet werden kann. 
Eine solche Ausnahme bilden zum Teil die Formatierungen und Programmierungen 
von Sendeplätzen oder die festen Kombinationen von Sendungen, wiewohl diese 
auch durch rechtliche Vorgaben zur Unterbrecherwerbung motiviert sein können. 
Heinrich (1999, 507f) spricht von Flächenprogrammierung, wenn das Programm 
konzentrisch und themenorientiert strukturiert wird, z.B. Wildwest-Filme Freitag 
abend auf Kabel 1. Singuläre Inhalte, z.B. einzelne Westernfilme, werden durch die-
ses Vorgehen serialisiert, wodurch stabile Erwartungen bezüglich des Sendezeit-
raums bei den Rezipientlnnen aufgebaut werden können (vgl. auch Bleicher 1997a, 
14ff). ••3 Insofern erfüllen prinzipiell auch alle seriellen Formate diese Voraussetzun-
gen der festen Verbindung eines Sendeplatzes mit einem Inhalt. Dennoch sind viele 
seriellen Sendungen als Einzelmarken zu betrachten, denn um von sequenziellen 
Marken sprechen zu können, muss zu dieser konstanten Verbindung eine eigene 
Audiovisualisierung und Vermarktung hinzukommen. Diese Markierungsarbeit 
muss auch geleistet werden, wenn aus dem klassischen Blocking (vgl. Berners 1994, 
394), bei dem Sendungen gleicher Art zu einem Block, z. B. von Sitcoms, zusam-
mengefügt werden, eine sequenzielle Marke werden soll. 
Karstens/Schütte (1999, 172ff) bezeichnen das Vorgehen der Verknüpfung und 
Markierung von Programm und Sendeplatz als Labeling und machen es an den Bei-
162 So ist die im Herbst 2000 eingeführte 'Frauenzeitschrift' Vivi@n auf eben dieser Cross-Media-
Strategie aufgebaut. Gerade dieses Beispiel zeigt jedoch, dass Cross-Media-Strategien nicht 
leicht umzusetzen sind, denn bereits im Januar 2001 wurde die Zeitschrift wieder eingestellt. 
Aber auch Formate wie Wer wird Millionär?' oder 'Big Brother' stellen auf eine ausgeklügelte 
Kombination von TV- und Online-Version ab. 
163 Webster (1985) ging davon aus, dass Programme, die Inhalte gleichen Typs aufeinanderfolgend 
senden, einen Duplikationseffekt erzielen können. Insofern kombinieren sequenzielle Medien-
marken 'lead-in'- und 'lead·out'-Effekte. 
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spielen 'SAT.1 Filmfilm' oder 'ProSieben Mystery' fest. Obwohl die konkreten Inhalte 
hinter diesen Labels wechseln, bleiben die Labels und die inhaltliche Ausrichtung 
der darunter gefassten Sendungen konstant und können sich so bei den Rezipien-
tlnnen entsprechend verankern bzw. den Werbungtreibenden signalisieren, welche 
Programmumfelder und Zielgruppen zu erwarten sind. Die Markierung ist insofern 
ein Gütesiegel für ganze Programmpakete, als sie Hinweise auf den Inhalt gibt, oh-
ne dass ein konkreter Inhalt benannt werden muss. Weitere Beispiele sind 'Der gro-
ße TV-Roman' auf RTL oder die 'German Classics' auf SAT.1 (vgl. Ottler 1998, 49). 
Die von Heinrich (1999, 507) als Highlight-Programmierung oder Event-Pro-
grammierung bezeichnete Platzierung von reichweitenschwächeren Sendungen um 
thematisch ähnliche, aber reichweitenstarke Sendungen, muss als kurzzeitige Mar-
ke eingeordnet werden. Beispiel dafür sind der 'Titanic-Tag' von ProSieben, die 
Themenabende auf Arte (vgl. Krüger 2000, 74), aber auch die Aufbereitung von 
Sportereignissen über ganze Sendestrecken hinweg. Der dahinterstehende Image-
und lnteressenstransfer ähnelt bereits stark dem Markentransfer und soll den au-
dience flow aufrechterhalten. Die Marke existiert insofern nur kurzzeitig, als sie an 
einen externen Event gebunden ist, oder aber thematisch mit einer Programm 
strecke abgedeckt und ausgeschöpft ist. Dennoch wird im Vorfeld versucht, die 
Highlight-Programmierung oder Event-Programmierung als Marke zu positionieren. 
3.4.2.4 Internationale Markenstrategien 
Nicht jede lnternationalisierungsstrategie ist gleichzeitig eine internationale Mar-
kenstrategie. ' 64 Zwei Markenstrategien lassen sich unter dem Stichwort Internatio-
nalisierung subsummieren: Zum einen die ursprünglich auf internationale Publika 
ausgerichtete Strategie, die mit der Etablierung einer internationalen Medienmarke 
verbunden ist, und zum anderen die Strategie, bei der zuerst eine nationale Me-
dienmarke aufgebaut und danach eine übergreifende internationale Verwertung im 
Sinne einer Markenfamilie bzw. eines Markentransfers verfolgt wird . 
Der Goodwill-Transfer, der eine wesentliche Motivation für Markentransfers dar-
stellt, lässt sich bei internationalen Markentransfers jedoch nur bedingt verwirkli-
chen, da Glaubwürdigkeit nur bedingt international transformiert werden kann. 
Der absatzpolitische, strategische Vorteil bezieht sich dementsprechend stärker auf 
den Werbemarkt. Hier kann eine Medienmarke auch international als geprüfte 
Marktbearbeitungsstrategie gelten. Die eigentlichen Beweggründe für eine Interna-
tionalisierung von Medienmarken liegen allerdings in ihren Produktionsvorteilen. 
Eine entsprechende Strategieentscheidung lässt sich denn auch mit dem ungeheu-
ren Verwertungsdruck, der sich aus den hohen First Copy Kosten ergibt und mit 
den dadurch zu verwirklichenden economies of scale bzw. scope erklären . Die in-
ternationale Ausschöpfung des Markenpotenzials eröffnet neue Möglichkeiten der 
164 Aus sprachlichen Gründen wird im Folgenden von internationalen Markenstrategien gesprochen. 
Diese können einschränkend auch multinationale oder erweiternd globale Strategien beinhalten. 
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Verwertung, stellt also einen Push-Faktor der Internationalisierung dar. Zugleich 
werden auch international erfolgversprechende Ideen und Konzepte gesucht, was 
einem Pull-Faktor der Internationalisierung entspricht. 
Eine klassische Möglichkeit nationale Medienmarken zu internationalisieren ist die 
Formatadaption, zum einen als Formatadaption ohne weitergehende Veränderung 
oder Anpassung, wie dies bei vielen amerikanischen Serien, die lediglich synchroni-
siert werden (z.B. Dallas), der Fall war und ist. zum anderen als nationale Adaption 
von Formatkonzepten, bei der klassische TV-Formate einem neuen kulturell-
kontextuellen Rahmen angepasst werden, wie z.B. 'Glücksrad' als deutschsprachige 
Adaption von 'Wheel of Fortune'. Die Übernahme und Adaption von erfolgreichen 
Formatkonzepten kann z.B. in Form von Formatlizenzen abgewickelt werden und 
sich potenziell auch auf ganze Spartenprogramme beziehen (vgl. Atrope/Zerdick 
1995, 40ff; Meckel 1997, 479f).16s 
In diesem Fall liegt jedoch meist von Beginn an ein internationales Konzept zu 
Grunde, so dass es sich eher um international konzipierte Medienmarken handelt. 
Voraussetzung für eine Internationalisierung nationaler Medienmarken ist in jedem 
Fall, dass sich das Medienangebot im Ursprungsmarkt als Marke etabliert hat. "Take 
a proven American TV-format, adapt it to the local marketplace and distribute it via 
a variety of delivery systems (such as satellite, cable) as an internationally branded 
American entertainment." (Ulmer 1995 zitiert nach Atrope/Zerdick 1995, 43) 
Auch viele lnternationalisierungsbemühungen von Zeitschriften (vgl. Althans 1994, 
1545; Althans 1997; Schroeder 1994) lassen sich in diese Kategorie einordnen, da 
die grundlegenden Merkmale der Medienmarke, z.B. einheitliches Markenbild und 
redaktionelles Konzept, über nationale Grenzen hinweg erhalten bleiben. Analog 
zum TV-Bereich ist der Umfang der Adaptionen weitgehend von der Ähnlichkeit der 
kulturellen Kontexte abhängig. Die nationalen Differenzierungen können sich dabei 
sowohl auf Übersetzungen und sprachliche Veränderungen, als auch auf einzelne 
Beiträge oder die Feinheiten des redaktionellen Konzeptes beziehen. Diese Marken-
transfers funktionieren klassischerweise über Exporte der unveränderten Ausgaben, 
Lizenzvergaben, wenn sie die Medienmarken-Audiovisualisierung miteinbeziehen, 
Gründung von Tochtergesellschaften oder Joint Ventures. Sie entsprechen häufig 
Markenfamilienstrategien. Dabei hat die Suche nach einem im jeweiligen Ausland 
beheimateten 'inländischen' Partner für internationale Markentransfers handfeste 
Gründe, denn die Komplexität ausländischer Medienmärkte ist oft nur für Insider 
bearbeitbar (vgl. Jarren/Meier 1999, 243). 
Bereits international konzipierte Medienmarken werden auch als 'internationally 
shaped brands' bezeichnet. Sie können mit nur geringer nationaler Adaption über-
nommen und international ausgestrahlt werden. MTV und CNN sind dafür gute 
Beispiele, an denen sich auch zeigen lässt, dass eine solche Internationalisierung 
umso besser funktioniert, je themenzentrierter das zu Grunde liegende redaktio-
16s Vgl. zur Internationalisierung der Filmwirtschaft Thiermeyer 1994. 
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nelle Konzept ist. "In television there are four things that go across borders: music, 
news, sports and kids. „ . In music videos, MTV has established itself as the world's 
leading brand. CNN has done the same in news." (Mifflin 1995 zitiert nach 
AtropeJZerdick 1995, 43) 
Dabei betont Cris Cramer, Präsident von CNN International, jedoch die Wichtigkeit 
einer integren Markenführung: "Die Marke CNN bildet den Kern dieser Tätigkeiten. 
Unsere Marke bedeutet für uns alles - ihr Wert ist weit höher als die bloße Summe 
der Teile. Andere US-amerikanische Sender haben sehr lange gebraucht, um zu 
merken, wie stark eine globale Marke zu Buche schlägt. Eine klar positionierte und 
sofort erkennbare globale Marke. „ . Aber mit der Marke allein ist es nicht getan. 
Auf die Markenintegrität kommt es an." (Cramer 1998, 3) Zugleich lässt sich der 
Prozess der Internationalisierung, den CNN durchlaufen ist, auch an der Zusam-
mensetzung des 'International Desk' ablesen (vgl. Varchaver 1999, 52f). Dennoch 
finden sich bei diesen internationalen Programmen anderssprachige Programm-
fenster, um über einen 'local touch' die nationale und regionale Akzeptanz zu er-
höhen. 
Internationale Medienmarken entsprechen auch der Nachfrage einer international 
werbenden Wirtschaft und ihrer selbst international isierten Werbe- und Media-
agenturen (vgl. Hagen, J. 1995, 11 Bf; Wilke 1999) nach einheitlichen Werbeträgern. 
Im Fall der globalen Marke Disney finden sich denn auch entsprechende Kommu ni-
kationskooperationen mit anderen globalen Marken wie Coca-Cola und McDo-
nalds. " 6 
Die Chancen und Risiken der lnternationalisierungsstrategien von Medienmarken 
werden von verschiedenen Faktoren beeinflusst (vgl. u.a. McQuail 1994, 111 ff; 
Schroeder 1994, 129ff): 
• Die gesellschaftspolitische Stellung der Medien (Pressefreiheit etc.) beeinflusst 
wesentlich die Entscheidung, Länder explizit in die lnternationalisierungsstrate-
gien mit aufzunehmen oder nicht. 
• Die jeweilige, nationale Marktsituation (Subventionierungen, Wettbewerbsstär-
ke, Größe des Publikums- und des Werbemarktes etc.) bezieht sich vor allem auf 
die technisch-ökonomische Dimension. Gegen die tatsächliche Internationalisie-
rung von Medienmarken sprechen häufig die geringen Marktpotenziale ver-
schiedener Länder, aber auch fehlende Vertriebswege bzw. Frequenzen. 
• Je stärker die Zentrierung von Interessen und Themen (redaktionelle Konzepte, 
Special-lnterest-Ausrichtung, Spartenprogramme) ist, desto internationaler las-
sen sich diese behandeln. 
166 Dennoch darf das Ausmaß wirklich international b~w. global standardisierter Kampagnen nicht 
überschätzt werden. Es ist immer noch die Regel und aus Akzeptanzgründen sinnvoll, Werbe-
kampagnen auf nationale Kulturkontexte zu transformieren. Vgl. dazu auch Wilke 1999, 145ff. 
Gleichzeitig ist Hagen, J. (1995, 117) zuzustimmen, der anmerkt, dass die wenigen globalen 
Marken oft bedeutende Werbeinvestoren sind. 
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• Wesentliche Chance, aber auch gravierendes Risiko, ist die Relevanz kulturbe-
dingter Spezifika (Kommunikationsstil, Visualisierungsintensität, Sprache etc.). 
Besonders die sprachlichen Barrieren müssen gemeistert werden. Der Vorteil 
englischsprachiger Titel, wie z.B. Time Magazine, Newsweek oder MTV, liegt da-
bei auf der Hand. 167 Inwieweit dieses Problem durch Beibehalten der ursprüngli-
chen Sprache, durch bloße Übersetzungen oder durch weitergehende Bearbei-
tungen gelöst wird, muss im Einzelfall entschieden werden. 
• Auch die Transnationalität von Erlebnis- und Gefühlswelten (Wertvorstellungen, 
Erlebnisgesellschaften, Milieus, Lebensstile etc.) stellt sowohl Chance als auch 
Risiko dar. Es ist jedoch davon auszugehen, dass die globale Attraktivität von 
Medieninhalten nationale Orientierungen ergänzt und teilweise ersetzt. Inwie-
fern sich eine 'global (consumer) culture' durchsetzt, d.h. die Gestaltungs-
leistungen im Umgang mit der alltäglichen Lebenswelt und die Verwendung von 
Zeichensystemen und Symbolisierungen zur Kommunikation und Sinnstiftung 
sich globalisieren, bleibt umstritten (vgl. u.a. Jarren/Meier 1999; McQuail 1994, 
116f; Noam 1996; Pieterse 1998). 
Dass es zu keiner generellen Vereinheitlichung kultureller Kontexte, zu keiner glo-
balen Kultur kommen kann, zeigt sich immer wieder an den Problemen der Interna-
tionalisierung von Medienmarken. So z.B. mit der Europäisierung der Disney Parks 
mit Euro Disney Paris. Die massiven Schwierigkeiten des Parks führt Upshaw (1995, 
222f) auf die zu hohen Preise zurück, während Packmann/Casmir (1999, 475ff) sie 
durch kulturelle Missverständnisse bedingt sehen. Während sich Medienorganisa-
tionen aus Effizienzgründen bemühen müssen, Medienmarken ohne Differenzie-
rungen zu transferieren bzw. international konzipierte Medienmarken nicht durch 
nationale Anpassungen auszudifferenzieren, erfordern sowohl der Publikums- als 
auch der Werbemarkt nationale Anpassungen. Insofern sind internationale Me-
dienmarken-Strategien gekennzeichnet durch Adaption und Differenzierung (vgl. 
Abbildung 3-11 ). 
Das Argument einiger Autorinnen, dass die Internationalisierung und Globalisie-
rung von Unternehmensmarken einfacher sei als die von Produktmarken (vgl. Mer-
bold 1994, 115), wird in der Medienbranche tendenziell bestätigt. Die größten in-
ternationalen bzw. globalen Medienkonzerne sind unter ihrer Unternehmensmarke 
bekannt, obwohl ihre Angebote zum Teil eigenständig markiert sind. 168 So ist z.B. 
Time Warner lnc. als weltgrößter Medienkonzern bekannt, die zu dem Konzern ge-
hörenden Medienunternehmen, wie z.B. CNN, verfügen ihrerseits über Bekanntheit 
als Medienmarken. 
167 Oie Relevanz dieses Kriteriums sowie des der Themenzentrierung wird auch durch die Studie 'The 
World Most Valuable Brands' belegt, in der neben E-Brands eigentlich nur us-amerikanische Spe-
cial-lnterest-Titel aufgeführt sind (vgl. Fußnote 152 auf Seite 142). 
168 Vgl. zu den Strategien der größten Medienkonzerne Atrop&Zerdick 1995; Sjurts 1998. 
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Fl.lnktlonaler und symboliscl'ler Nutzen, Eigenschaften, Audlovisuallslerung 
Redaktlonelles Konzept, Format formltkonzept, Werbetrlgerkonzept 
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Adaptierter Teil D Notwendiges Differenzierungspotential 
Abbildung 3-11 : Internationalisierung von Medienmarken 
Quelle: in Anlehnung an Meissner 1994, 680 
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Bereits die Aussage von Bolz/Bosshart (1995, 70) "Auf dem Erlebnismarkt sind die 
Kunden erst Publikum und dann Konsumenten - das Spektakel hat Vorrang vor 
dem Verkauf." zeigt bereits die Affinität von Erlebniskonzept und Medienmarken. 
Auch das lneinanderfließen von symbolischem und funktionalem Nutzen von Me-
dienmarken sowie die mediale Inszenierung von Ereignissen, wie z.B. die Veranstal-
tungen von Shows, Konzerten oder Parties, spricht für die Umsetzung von Erlebnis-
konzepten in Medienmarken-Strategien. Hier bietet das Live-Erlebnis die Grundlage 
für das aktive Engagement von Rezipientlnnen. 
In abgeschwächter Form findet sich das Erlebniskonzept dann in der Rezeption von 
Live-Übertragungen: "Live dabeisein ist alles" titelt denn auch Opaschowski (1993, 
167) sein Kapitel zur Erlebniswelt Medien und betont, dass Fernsehen pur - anders 
als zur Einführungsphase des Fernsehens - für sich genommen kein Erlebnis mehr 
darstellt. Dennoch lassen sich 'television ceremonies', wie sie Dayan und Katz (1996) 
unter dem Titel 'Media Events' behandeln, als Erlebnisse bezeichnen. Obwohl sie 
nur zu rezipierende Erlebnisse darstellen, haben sie doch historisch einmaligen Cha-
rakter und lassen Rezipientlnnen an der Geschichte teilhaben. 
Eine gelungene Mischung an Erlebnisaspekten bietet aktuell z.B. die Medienmarke 
'Wetten, dass„', indem sie die Inszenierung einer Veranstaltung mit aktivem, mehr-
dimensionalem Engagement des Präsenzpublikums verbindet. Der Erfolg dieser Er-
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lebnisstrategie zeigt sich wie in den Jahren zuvor in der Liste der meistgesehenen 
Sendungen des Jahres 1999: Die ersten fünf Plätze sind rl'!it 'Wetten, dass . .'-
Sendungen belegt, die jeweils einen Marktanteil zwischen 53, 7% und 46,8% er-
reichten (vgl. Medienspiegel Dokumentation vom 10.1.2000). In stark abge-
schwächter Form können Erlebniswelten auch ohne Event-Grundlage einzelnen 
Medienmarken zugerechnet werden.••• So wird z.B. den österreichischen Zeitschrif-
ten 'News' und 'Profil' eine eigenständige und unverwechselbare Erlebniswelt zuge-
schrieben (vgl. Molnar/ Trattner 1997, 3). 
Die veranstaltungsorientierten Teile des medialen Angebots können im Rahmen ei-
nes Erlebniskonzeptes zielgruppenspezifisch ausgebaut werden. Sie bieten nämlich 
nicht nur eine Profilierungsplattform, sondern auch noch 'Stoff', über den berichtet 
werden kann, können also als Grundlage für die Eigenproduktionen verwendet 
werden. Als Profilierungsplattform bieten sie den Medienorganisationen die Mög-
lichkeit, ihren Kompetenzanspruch in bestimmten inhaltlichen Bereichen zu demon-
strieren. Dabei handelt es sich keineswegs um imitierte, weil mediale, Ereignisse. 
Vielmehr wird z.B. durch den Einsatz von Präsenzpublikum und die Inszenierung 
von 'Vor-Ort-Events das 'medial initiierte und vermittelte Ereignis für viele' mit dem 
'real erlebbaren Ereignis für einige' strukturell gekoppelt. 
Und obwohl die Vor-Ort-Präsenz für sich genommen ökonomisch oft ein Verlustge-
schäft wäre, ist sie doch für die mediale Selbstinszenierung unabdingbar notwen-
dig, ist also gleichsam Medien-PR, die die Kompetenz des Mediums auch über das 
direkt Mediale hinaus belegt. Dies ist z.B. auch für die Werbewirtschaft interessant, 
weil die Glaubwürdigkeit als wichtiger Aspekt der Mediaplanung dadurch gestärkt 
wird. Diese Erlebnisse und Inszenierungen können auch in Koordination mit ande-
ren Medienorganisationen, Unternehmen anderer Branchen oder gesellschaftlichen 
Institutionen veranstaltet werden, sie sind dann 'Kompetenz-Inszenierungen', die 
szene-affin die Medien-Kompetenz untermauern können und die gestützt sind 
durch das persönliche Engagement der Rezipientlnnen. 
Ein nicht alltägliches Beispiel ist der vom Magazin GEO initiierte und organisierte 
'Tag der Artenvielfalt', ein eher bekanntes die Entertainment-Park-Strategie von Dis-
ney, die Vergnügungsparks erst bekannt gemacht hat. Die eindeutig mit Marken 
verknüpften Brand Parks110, bieten gerade dem dienstleistungsdominiert medialen 
Angebot eine wunderbare Möglichkeit zur Visualisierung, lassen sich gut mit 
Merchandising verknüpfen und haben als Abenteuer mit 'Null-Risiko' besondere Po-
••• Inwiefern Rezipientlnnen Marken- bzw. Erlebniswelten zu M edienmarken zuordnen, hat ~· 
Fuchs (1998) für österreichische Tageszeitungen untersucht. Ihr Konzept von Erlebnis""'.elt ist Je-
doch eingeschränkter als das hier verwendete, weil sie die Multisensualität und das aktive Enga-
gement nicht als notwendige Voraussetzung von Erlebnis definiert. Auch ihre Beschreibung der 
Tageszeitungs-Erlebniswelten ist eher eine Beschreibung der Markenelemente und de~ Mar~en­
identität wie folgendes Beispiel zeigt: 'Die Erlebniswelt des Kurier ist vor allem du'.ch seine S~ark.e 
bei 'Zusatzleistungen' gekennzeichnet: Interessante Sonderthemen und Themenvielfalt sowie ei-
ne gute Gliederung zeichnen den Kurier aus.• (Fuchs, M . 1998, 85) 
110 Zu Themen- und Brand Parks vgl. Kagelmann 1998, 65f. 
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tenziale (vgl. Bachleitner 1998, 46). "Disney Parks - das Vergnügen wird greifbar'' 
formuliert W. Fuchs (1998, 222) diesen Zusammenhang. Diese Strategie der emo-
tionalen Erlebnispositionierung hat 'handfeste' Konsequenzen: Bei Disney hat sie 
wesentlich mitgeholfen, den Markenwert auf geschätzte 29,87 Milliarden DM zu 
steigern, womit er fünfter der 'Weltrangliste' ist (vgl. Tomczak/Ludwig 1998, 60f}.111 
Der Einsatz von Online-Angeboten ist in diesem Sinne nicht nur als kommunika-
tionspolitisches Mittel zur Rezipientenbindung zu sehen, sondern auch als Werk-
zeug zum Aufbau von Erlebnisräumen, die die aktive 'Mitarbeit' der Rezipientlnnen 
abverlangen (vgl. u.a. Friederici 1999, 56f). Generell lassen sich im Zuge der Digita-
lisierung neue Möglichkeiten der Nutzerpartizipation kreieren, die virtuelle Erlebnis-
räume schaffen und als Leistungsvorteil eines Angebots auch schaffen müssen: "The 
impact of the new storage technologies only ceases to operate when the product 
itself induces spontaneous participation as a result of its immediacy and the 
coupling necessary in the particular temporal or situational context." (Kopper 1999, 
51; Hervorhebung im Orginal) Hier zeigt sich deutlich die Rolle von Medien als Er-
lebnishelfern (vgl. Renger 2000, 282ff}. 
171 Auch das ZDF will einen entsprechenden Themenpark eröffnen. Der ZDF-Medienpark soll ab 
2001 jährlich 1,6 Mio. Besucher nach Mainz locken (vgl. Brandt 2000, 98). 
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Dem Management von Medienmarken im engeren Sinn (vgl. Kapitel 2.1} fällt die 
Aufgabe zu, die konzipierte Markenidentität aufzubauen und zu kommunizieren, 
also an der Positionierung zu arbeiten, und die gewählte/n Strategie/n umzusetzen. 
Dabei müssen die Bedürfnisse und Erwartungen (potenzieller} Rezipientlnnen und 
der Werbewirtschaft verfolgt, im Hinblick auf technologischen Fortschritt agiert 
und die Qualität der Marktleistung garantiert werden. Die spezifischen Anforde-
rungen für das Markenmanagement, die Meffert (1994, 195) formuliert, können 
auf Medienmarken folgendermaßen transformiert werden: 112 
• Competence: Medienmarken müssen ihre Problemlösungs- bzw. -bearbeitungs-
kompetenz im Hinblick auf die funktionalen und symbolischen Nutzendimensio-
nen formulieren, umsetzen und kommunizieren. Die Umsetzung der journalisti-
schen Kompetenz und Philosophie in den Claim "Spiegel-Leser wissen mehr'' ist 
dafür ein gutes Beispiel, ebenso wie der bereits erläuterte Ausbau der Informa-
tionsschiene bei der ARD. 
• Credibility: Die Glaubwürdigkeit bezieht sich hier nicht auf die medialen Inhalte 
wie in Kapitel 3.3.2.2. sondern auf die Glaubwürdigkeit der Positionierung der 
Medienmarke. So wird der Bild-Zeitung zwar eine geringe Glaubwürdigkeit at-
testiert, m dennoch ist sie in ihrer Medienmarken-Positionierung glaubwürdig. 
D.h. Bild ist u.a. bezüglich ihrer geringen Glaubwürdigkeit glaubwürdig! 
• Concentration: Die Medienmarke soll sich auf ihre journalistische/künstlerische 
Kernkompetenz und die unternehmerischen Kernressourcen konzentrieren so-
weit es Marktabdeckung und Wettbewerbsintensität zulassen. Auch dafür liefert 
der Spiegel ein Beispiel, wenn Klatten (1997, 225) formuliert: "DER SPIEGEL 
macht nur, wovon er wirklich was versteht." Besonders deutlich wird die Kon-
zentration auf die Kernkompetenz bei Spartensendern. Auch das weltweite 
- und teure - Korrespondentennetz von ARD und ZDF scheint sich als Kernres-
source auszuzahlen, bescheinigen doch Zuschauerinnen auch Ende 1999 der 
ARD und dem ZDF einen großen Vorsprung in glaubwürdiger. sachlicher und 
kompetenter Informationsvermittlung (vgl. ARD/ZDF-Trend 1999). 
• Continuity: Markenidentität und Markenauftritt sollen, um als Orientierungshilfe 
für die Nutzungs- oder Schaltentscheidung fungieren zu können, eine gewisse 
Beständigkeit aufweisen. Das Ausmaß der Kontinuität ist jedoch in Abhängigkeit 
von der Umweltdynamik und -komplexität zu bestimmen. Die Medienmarke 
172 Der sechste Punkt - Cooperation als partnerschaftliche Zusammenarbeit von Hersteller und Han-
del - hat für Medienmarken, auch für Printmarkel\, die über den Zeitschrittenhandel vertrieben 
werden, untergeordnete bis keine Bedeutung. 
m Laut der Studie Farne 1998/99 schreiben nur 7% des weitesten Leserkreises Bild das lmagekrite· 
rium 'ist glaubwürdig' zu (vgl. Verlagsgruppe Milchstrasse: Farne 1998/99). 
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Focus als boulevardorientiertes Nachrichtenmagazin mit farbigen Infografiken, 
einer bestimmten Blattlinie und einer als Info-Elite markierten Leserschaft bietet 
hier ein Beispiel für ein beständiges Angebot an die Werbewirtschaft. 
• Commitment: Die Medienorganisation muss sich in Abhängigkeit von Mar-
kenähnlichkeiten und der Gefahr von Markenimitationen zu Innovationen ver-
pflichtet sehen. Dieses Innovationsstreben muss in der Unternehmenskultur ver-
ankert sein. So kann die Abschaffung des Zeitmagazins und die (farbige) Inte-
gration dieser Themen in das normale Zeitungsformat der 'Zeit' als Innovation 
der Medienmarke angesehen werden. Auch die TV-Aufbreitung der Ö3-Charts 
im Screen-Design mit einer eingeblendeten Live-Übertragung des entsprechen-
den Chats und Telefonbeteiligung der Rezipientlnnen muss als multimediale In-
novation bewertet werden. 
Das Markenmanagement basiert wie allgemein das Marketingmanagement auf 
dem Marketing-Mix als Rahmen für die entsprechenden Marketingpolitikbereiche. 
Seine Chancen und Risiken gründen erstens auf der Dienstleistungslastigkeit und 
Personenbezogenheit des medialen Angebots, zweitens auf seinem mehrdimensio-
nalen und über das Mediale hinausgehenden Verbundcharakter und drittens auf 
der Einheit von Werbung- und PR-Treibenden und Werbeträgern 
4.1 Marketing-Mix für Medienmarken 
Der Marketing-Mix als Kombination von Angebots-, Preis-, Distributions- sowie 
Kommunikationspolitik stellt letztlich die Operationalisierung der Medienmarken-
Strategie auf eine umsetzbare Ebene dar. Er wird auch als operative Marketingpla-
nung bezeichnet und basiert auf der Konkretisierung, Kombination und Koordina-
tion der einzelnen Bereiche. D.h. der Marketing-Mix darf besonders bei Medien-
marken nicht zu sehr als statische Vierteilung begriffen werden, sondern muss 
vielmehr die Vernetztheit der vier Bereiche und die gesellschaftliche, ökonomische 
und technologische Dynamik von Umwelt, Branche und Organisation berücksichti-
gen sowie aktives Kundenmanagement beinhalten. In diesem Sinne müssen sich die 
vier Bereiche auch nicht explizit in der Organisationsstruktur niederschlagen, son-
dern können einer an der aktiven Kundenorientierung ausgerichteten Organisati-
onsstruktur untergeordnet werden. Die einzelnen Instrumente in den Bereichen 
dürfen insofern nicht isoliert betrachtet, geplant und eingesetzt werden, sondern 
müssen im Sinne eines integrierten Maßnahmenkatalogs, dessen Konzeption das 
unternehmerische Marketingbudget berücksichtigen muss, aufeinander abge-
stimmt werden. 11• 
,,. Dies hat in dieser Richtung bereits der Fribourger Arbeitskreis für die Ökonomie des Rundfunks 
formuliert (vgl. Saxer 1989, 1 Sff). Insofern ist es auch irreführend, von den vier Bereichen des 
Marketing-Mix als Instrumenten zu sprechen (vgl. Huber 1997, 29ff). Einzelne Instrumente las-
sen sich vielmehr diesen Bereichen zuordnen. 
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Entsprechend formulieren Sturm/Zirbik (1996, 136ff) praktische Anleitungen für 
den Marketing-Mix privater Radiosender in Abhängigkeit von ihrer jeweiligen Ent-
wicklungsphase, die auch für eine Markenumsetzung gelten: Beginnend von der 
Aufbau- über die Start- und Positionierungs- bis hin zur Konsolidierungs- und Ori-
entierungsphase müssen die Instrumente der einzelnen Bereiche jeweils anders 
ausgeformt und eingesetzt werden. 
Da sich der Marketing-Mix einer Medienmarken-Strategie in der Aufteilung nur be-
dingt vom klassischen Marketing-Mix unterscheidet, kann im folgenden auf die 
mittlerweile umfangreiche Literatur dazu zurückgegriffen werden."' Die einzelnen 
Bereiche werden demzufolge nur überblicksartig skizziert. Für jeden Bereich des 
Marketing-Mix gilt die bereits erläuterte Zweigleisigkeit, weil jeweils sowohl die Re-
zipientlnnen bzw. der Publikumsmarkt als auch die Werbewirtschaft bzw. der Wer-
bemarkt berücksichtigt werden müssen. Darüber hinaus ergeben sich auf Grund 
der unterschiedlichen Materialität der medialen Angebote einzelner Mediengattun-
gen Unterschiede vor allem in der Distributionspolitik und auf Grund des (N icht-) 
Vorhandenseins monetärer Preise Unterschiede in der Preispolitik. Insgesamt müs-
sen die vier Bereiche des Marketing-Mix im Sinne der Markenpositionierung ausge-
füllt und umgesetzt werden. 
4.1.1 Angebotspolitik 
Die Angebotspolitik, auch als Produkt- und Programmpolitik bezeichnet, befasst 
sich mit der Konstanz oder Veränderung der Marktleistung, also mit der Gestal-
tung, Ausstattung und Aktualisierung des medialen Angebots, mit seiner Breite und 
Tiefe und mit dem damit verbundenen Service. In diesem Rahmen werden die Qua-
litätssicherung und das Innovationspotenzial von Medienmarken relevant. Anders 
als bei Althans (1997, 31) oder Melcher-Smejkal (1992, 377) wird jedoch im Fol-
genden nicht davon ausgegangen, dass sich bei Verlagsangeboten der Marketing-
Mix des Anzeigenmarketing und des Vertriebsmarketing in der Angebotspolitik 
gänzlich überlagern und dieser der Marketingleitung entzogen ist, sondern dass, 
wie bereits dargestellt, auf den beiden Märkten 'Publikum' und 'Werbung' jeweils 
spezifische Teile des medialen Angebotssystems offeriert werden. 
In Bezug auf die Rezipientlnnen konkretisiert sich die Angebotspolitik als Pro-
grammgestaltung, deren Instrumente Programmdifferenzierung. -innovation oder 
-elimination auf den vier Ebenen Inhalte, Struktur, Verpackung und Sortiment zum 
Tragen kommen. "Die Programmplanung hat langfristig d ie Aufgabe, die Position 
115 Vgl. zum Marketing-Mix von Printmedien u.a.: Althans 1994; Huber 1997, 29ff und 172ff; Mel-
cher-Smejkal 1992, 377ff; Streng 1996, 139ff; Wallinger 1994, 51 ff. Vgl. zum Marketing-Mix des 
Hörfunks u.a. : Goldhammer t 995, 11 2ff; Heinrich 1999, 419ff; Kopper 1993a, 203ff; 
Sturm/Zirbik 1996, 99ff. Vgl. zum Marketing-Mix des Fernsehens: Heinrich 1999, 419ff, 508ff; 
Pagenstedt 1996, 199ff; Schuster 1995, 21 Bff; Strecker 1996, 102tf. Zum Film: Schweitzer 1996, 
175ff. 
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des Veranstalters als Marke im Raum der Zuschauerwünsche zu definieren; dies 
wird zweckmäßigerweise als strategische Programmplanung bezeichnet. Kurzfristig 
hat die Programmplanung die Aufgabe, ein bestehendes Markenkonzept optimal 
umzusetzen; dies wird zweckmäßigerweise als operative Programmplanung be-
zeichnet." (Heinrich 1999, 504) Dass das Programm die Basis für jedes effiziente 
Marketing - und damit auch für eine Profilierung als Medienmarke - ist, hat bereits 
Mast (1991) für Rundfunkorganisationen formuliert. 
Bei Tageszeitungen bezieht sich die Angebotspolitik auf die Abstimmung und Mi-
schung der inhaltlichen Themen sowie auf die formalen Präsentationsformen. Sie 
kann u.a. eine neue Rubrizierung, den verstärkten Einsatz farbiger Infografiken oder 
größerer Bilder sowie die Herausgabe oder Einstellung eines Supplements beinhal-
ten. In den letzten Jahren haben sich besonders die verstä rkte Ansprache bislang 
eher vernachlässigter Zielgruppen (Frauen und Jugendliche), eine intensivere Be-
richterstattung über lokales und Regionales und eine eindeutige Ausrichtung auf 
Serviceinformationen - 'news you can use' - auch für die Profilierung von Tageszei-
tungsmarken bewährt (vgl. u.a. Altmeppen/Löffelholz/Pater/Scholl/Weischenberg 
1994; Schaefer-Dieterle 1994, 43ff). 
Im Fernsehen wie im Hörfunk sind die Formatierungen des Programms wesentliche 
Bestandteile der markenstrategischen Angebotspolitik. Im Hörfunk spielen darüber 
hinaus besonders die Musikformate, die Moderation und die Call-In-Möglichkeiten 
eine entscheidende Rolle, während Mantelprogramme überhaupt nicht und Wort-
beiträge nur bedingt oder bei entsprechend positionierten Radiomarken profi lie-
rend wirken (vgl. u.a. Heinrich 1999, 419ff; Goldhammer 1995, 160ff; Kopper 
1993a, 209ff; Sturm/Zirbik 1996, 99f). Die Moderation hat insofern eine Sonder-
stellung inne, als sie vor allem bei ähnlich positionierten oder regionalen und loka-
len Radiomarken der Träger der Wettbewerbsdifferenzierung sein kann. Dies belegt 
auch eine empirische Untersuchung von Schröter (1995b, 119ff), die die Modera-
tionsleistung als wichtigen Faktor der Hörerbindung und der Positionierung hervor-
hebt und Eigenschaften sowie Anmutungsdimensionen idealer Moderationsleistung 
auflistet. Heilstern (1997, 78ff) stellt in ihrer Studie über Radiosender als Marken 
bezüglich der Funktionserfüllung u.a. fest, dass sich öffentlich-rechtliche und priva-
te Hörfunkmarken hinsichtlich der Hörerbindung nicht unterscheiden, während pri-
vate Hörfunksender deutlich stärker um Wiedererkennung bemüht sind. Zugleich 
erfüllen Radiomarken alle Funktionen mit Ausnahme der Hörerbindung umso mehr, 
je jünger ihre Zielgruppe ist. Gleichwohl resümiert sie, dass die konsequente Um-
setzung ei ner Markenkonzeption tendenziell eher Wunsch als Wirklichkeit bleibt. 
Um ein Fernsehprogramm als Marke zu etablieren, schlägt Heinrich (1999, 51 O) drei 
Wege vor: maximal mögliche Konstanz, maximal mögliche Differenzierung und 
Aufbau von Glaubwürdigkeit. Während die Konstanz u.a. über Programmstruktur-
elemente und Handlungsträger geleistet wird, kann eine Differenzierung über pro-
filbildende Programmschwerpunkte im Sinne ·von Premium-Angeboten (Top-Filme, 
Top-Sportübertragungen etc.) herausgearbeitet werden. 
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Für Pay-TV-Marken, die wesentlich intensiver an der Rezipientenbindung arbeiten 
müssen als Free-TV-Marken, formuliert Pagenstedt (1996, 176) Modelle zur Ziel-
gruppenausrichtung von Programmen. Dabei gilt auch für ihn: "Die frühzeitige Be-
setzung des Pay-TV-Marktes mit Markenprogrammen kann beim Aufbau eines First-
Mover-Advantage helfen ." (Pagenstedt 1996, 178) Gleichzeitig bleiben die Premi-
um-Inhalte zum einen in der Quantität begrenzt und zum anderen in der Qualität 
begrenzt differenzierungsfähig.176 Dieser Restriktion kann dadurch begegnet wer-
den, dass eine eindeutige und von den Wettbewerbern unterscheidbare Positionie-
rung aktiv in die Programmpolitik umgesetzt wird, was für Spartenprogramme we-
sentlich einfacher zu verwirklichen ist als für Vollprogramme. Darüber hinaus eignet 
sich zur Profilierung in diesem Bereich die Ausdifferenzierung erfolgreicher Pro-
gramm-Konzepte. 
Über alle Mediengattungen hinweg gilt es, in der Angebotspolitik nicht nur den in-
haltlichen WAS-Aspekt, sondern auch den präsentationsbezogenen bzw. formalen 
WIE-Aspekt des Programmes zu bedenken. Beide müssen auf die Erwartungen und 
Bedürfnisse der Zielgruppe unter Berücksichtigung der Konkurrenzprogramme aus-
gerichtet sein. Als mit dem Programm verbundene Serviceleistungen für die Rezi-
pientlnnen vervollständigen z.B. Online-Angebote, die meist detailliertere Informa-
tionen über das im klassischen Medium behandelte Thema beinhalten (vgl. Siegert 
1999b, Bff), und spezifische Angebote für Abonnentinnen die publikumsorientierte 
Angebotspolitik. 
Die Angebotspolitik gegenüber der Werbewirtschaft fokussiert sowohl auf die An-
zahl der Kontakte zu Rezipientlnnen und auf deren Kontaktqualität, als auch auf die 
Gestaltung der Werbeträger-Plattform. Bezüglich der Kontakte zu Rezipientlnnen 
verlaufen Veränderungen und Innovationen meist in Form forschungstechnischer 
Ansätze zur Segmentierung und Typisierung. Je stärker diese auf die Affinität der 
Publika mit den Zielgruppen der Werbungtreibenden bezogen sind, desto 'kun-
denorientierter' kann das Angebot bezeichnet werden. Auch die Verknüpfung mit 
Konsummerkmalen und Kaufkraft sowie generell der Nachweis der Werbewirkung 
fa llen in diesen Bereich. So können der Nachweis und die Vermarktung der Kennt-
nisse darüber, welche Rolle eine Medienmarke im Rahmen der Kaufentscheidung 
spielt, eine Angebotsneuerung darstellen. Ein Beispiel für eine gelungene Markie-
rung ist die Segmentierung und Bezeichnung der potenziellen Focus-Leserlnnen als 
Info-Elite (vgl. ausführlich Filipp 1995, 25ff). Das Angebot der Werbeträger-
Plattform bezieht sich auf die Platzierung und die Größe bzw. Länge von Anzeigen-
raum und Werbezeit. Im Rundfunk erfolgt diese Platzierung klassischerweise im 
Rahmen eines Werbeblocks. Veränderte Rezeptionsgewohnheiten machten jedoch 
auch hier Angebotsinnovationen nötig. Sie finden sich als thematisch passende 
Platzierung, als werbefreundliches Umfeld und vor allem als Sonderwerbeformen. 
176 D.h. wenn alle TV-Sender sich gleichzeitig über die Ausstrahlung aktueller Hollywood-Spielfilme 
positionieren, können sie - trotz Premium-Programm - nicht mehr voneinander unterschieden 
und abgegrenzt werden. 
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Zunehmend setzen sich hier kombinierte, am besten sich gegenseitig verstärkende 
Werbemöglichkeiten in den verschiedenen Medien eines Medienkonzerns durch. 
Flexible Buchungsmöglichkeiten können entsprechend als Angebotsdifferenzierung 
eingestuft werden. Zusätzlicher Service gegenüber der Werbewirtschaft wird vor 
allem mit dem schnellen und flexiblen Zugriff auf die Daten der Mediaforschung, 
mit der Durchführung spezifischer Markt-Media-Studien und mit der Unterstützung 
der Mediaplanung geleistet (vgl. Siegert 1993, 130ff und 154ff; 1999a, 55). 
4.1.2 Preispolitik 
Die Preispolitik umfasst alle Vereinbarungen über die Transaktionsbedingungen, al-
so Preisgestaltung, Lieferbedingungen, Zahlungskonditionen und Rabattpolitik. Die 
Preisgestaltung von Medienmarken hängt dabei nicht nur von den Produktions-
und Vertriebskosten sowie den Einnahmen aus Verkaufspreisen und Werbeschal-
tungen ab, sondern auch von der Wettbewerbssituation und dem länderspezifi-
schen, teilweise sogar regionenspezifischen Preisgefüge. Hier zeigen sich die im-
mensen Vorteile großer internationaler Medienorganisationen und -konzerne, die 
vielfältige Querfinanzierungspotenziale nutzen können (vgl. Ludw ig 1998). Preispo-
litische Autonomiespielräume können insgesamt nur auf der Basis eines einmaligen 
und differenzierenden funktionalen oder symbolischen Nutzens gebildet werden. 
Folglich beeinflussen Positionierung und Zielgruppe bei Medienmarken die Preisbil-
dung wesentlich. 177 
Preispolitische Instrumente im Publikumsmarkt Jassen sich nur bei Printtiteln, bei 
Pay-TV und einigen Online-Diensten finden. Eine markenstrategische Preispolitik 
muss vor allem die Medienmarke preislich passend positionieren und die Rezipien-
tenbindung unterstützen. Insofern sind die üblichen Preisnachlässe für Abonne-
ments, die mittlerweile gestaffelt z.B. als Mini-Abos oder Jahres-Abos angeboten 
werden, sowohl als mengenbezogene Differenzierung als auch als Bonus für Mar-
kentreue oder 'brand Joyalty' zu werten (vgl. u.a. Huber 1997, 33ff und 174ff; Mel-
cher-Smejkal 1992, 427ff; Streng 1996, 193ff; Wallinger 1994, 89ff) . Dabei beste-
hen vor allem im regionalen und lokalen Tageszeitungsmarkt auf Grund der mono-
polartigen Situation und der geringen Konkurrenz Preisspielräume. Für ausgewählte 
Zeitungen und Zeitschriften weisen Knoche und Zerdick (1991 , 50) keinen bzw. nur 
einen geringen Zusammenhang zwischen Preisänderung und verkaufter Auflage 
nach, was auf eine strategische Markenpositionierung hindeutet, wei l dementspre-
chend Preiserhöhungen nicht zum Nicht-Kauf oder zur Kündigung des Abonne-
ments führen. Ähnlich begründete der Verlagsleiter der österreichischen Tageszei-
tung 'Die Presse' seinen relativ hohen Verkaufspreis damit, dass eine Qualitätszei-
177 In dieser Hinsicht kann Holtmann (1994, 45) zugestimmt werden, wenn sie die Medienmarke der 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten als Legitimation für den Preis in Form von Gebühren 
sieht. 
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tung, d ie sich an eine elitäre Zielgruppe wendet, dies auch durch den Preis signali-
sieren muss (vgl. Huber 1997, 33). Eben diese Strategie des Qualitätssignals verfol-
gen auch Zeitschrittenmarken. Der Preis ist dabei auch als 'inform~tion ch.un ~· zu 
werten, weil er in der Informations-Mangelsituation eines der wenigen objektiven 
Beurteilungskriterien darstellt."" 
Auch beim Pay-TV müssen die Preise für Paketabnahmen bzw. Abonnements Prä-
mien für 'brand Joyalty' beinhalten. Dabei stellt sich die Frage der richtigen Preispo-
sitionierung, denn es zeigt sich auch hier, dass Rezipientlnnen bei höherer Quali~ät 
weniger Preisbewusstsein zeigen und z.B. auch für die Ubertragung aktueller Spiel-
f ilme oder Sportereignisse bereit sind, extra zu bezahlen (vgl. Pagenstedt 1996, 
222ff). Empirische Untersuchungen zur Zahlungsbereitschaft für Pay-TV führen 
methodisch allerdings häufig zur 'Anspruchsinflation'. Dahm, Rössler und Schenk 
(1998, 90) zeigen jedoch, dass für verschiedene hoch interaktive Angebo~skonz~~te 
durchaus höhere Preise angesetzt werden könnten, wenn d iese durch die Flex1b1h-
tät der Abrufzeiten ausgeglichen würden. Im Bereich des Versioning von Online-
Angeboten findet sich derselbe Zusammenhang zwischen Qualität und Prei~, wobei 
Qualität meist Aktualität bedeutet (vgl. European Communication Counc1I 1999, 
187f). 
Rundfunkmarken können sich auf Grund des fehlenden monetären Preises im Pu-
bl ikumsmarkt auch im klassischen Sinn nicht diesbezüglich positionieren. Betrachtet 
man die Gegenleistungen im Publikumsmarkt 'Zeit' und 'Aufmerksamkeit ' als Preis, 
kann jedoch auch die Ausrichtung der Rundfunkprogramme a~f di~ :ragesabläufe 
und zeitlichen Gewohnheiten der Rezipientlnnen als eine Art Pre1spoht1k verstanden 
werden. 
Im Gegensatz dazu gibt es im Werbemarkt preisliche Positionierungsopt ionen für 
Medienmarken aller klassischen Mediengattungen. Hier erlangt vor allem der Wett-
bewerbsdruck durch Konkurrenzangebote ausschlaggebende Bedeutung: Der Ver-
gleich des Tausender-Kontakt-Preises ist entsprechend oft erstes Kriteri·u·m für Ent-
scheidungen in der Mediaplanung, und eine explizite Rabattierungspolit1k kann of-
fiziell Preisnachlässe bis zu 20% mit sich bringen (vgl. u.a. Kopper 1993a, 224ff; 
Ottler 1998, 72ff; Sturm/Zirbik 1996, 148f), wobei auch hier eine höhere Qual ität 
des Angebots eine gewisse Preisunempfindlichkeit nach sich zieht, was z.B. die 
reichweitenstarken Werbeinseln im Rundfunk betrifft. Viele Tageszeitungen müssen 
sich darüber hinaus mit dem Vorwurf einer unübersichtlichen und schlecht hand-
habbaren Preispolitik auseinandersetzen (vgl. Bretschneider 1997, 64f). Eine gelun-
gene Positionierung als Medienmarke muss also einerseits Klarheit !n der .:reisge-
staltung beinhalten. Andererseits kann sie aber auch den Druck, Pre1snachlasse ge-
währen zu müssen, mildern. 
m Eine z.T. kuriose aber auch erfolgreiche Preispolitik lässt sich z.B. am österreichisc.hen Magazin 
'News' verfolgen, das nicht nur mit niedrigen Verkaufspreisen„ sondern auch mit Zusatzboni 
(Verbill igung auf Handys bestimmter Hersteller) um Leserinnen wirbt. 
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4.1.3 Distributionspolitik 
Die Distributionspolitik bezieht sich auf die Präsenzleistung und behandelt Distribu-
tionsgrad, Absatzgebiet , Absatzwege, Absatzorganisation und Warenverteilung. Bei 
Medienmarken können bestimmte Positionierungskennzeichen, wie z. B. die Exklusi· 
vität, nur sehr bedingt über die Distribution gestützt werden. Insgesamt bezieht 
sich die Distributionspolitik von Medienmarken auf die Überallerhältlichkeit des 
klassischen Markenartikels. 
Eine spezifische Verknüpfung zwischen Preis· und Distributionspolitik realisiert sich 
bei Abonnements, denn hier ist ein reduzierter Preis mit einer Hauszustellung ver-
knüpft (vgl. ausführlich u.a. Geretschläger/Leinschitz 1994a, 11 Sff). Die verschiede· 
nen Erwerbsmöglichkeiten von Printmarken, d.h. Einzelheftkauf, Abonnement, Le· 
sezirkel, wirken sich insofern markenstrategisch aus, als sie eine prägende Eigen-
schaft der Medienmarke werden und z.B. Folgen für die Gestaltung haben können. 
Ein anschauliches Beispiel dafür ist das Zeitungsdesign von Boulevardblättern, die 
sich nur über den Kiosk verkaufen . 
Im Verlagsmanagement wird deutlich zwischen Anzeigenmarketing und Vertriebs· 
marketing unterschieden, denn Vertriebsarten, z.B. der über Nationalvertriebe, 
können die Absatzorgani sation gravierend beeinflussen, wie im Fall der österreichi· 
sehen Tageszeitung 'Der Standard'. 'Der Standard' konnte nicht über den Vertrieb 
des einzigen Anbieters einer überregionalen Hauszustellung, der 'Media-Print'. di-
stribuiert werden, weil diese sich weigerte, den Standard in die Verteilung aufzu-
nehmen. Das neugegründete 'Wirtschaftsblatt' konnte hingegen mit diesem Service 
als Startvorteil in den Markt gehen (vgl. Huber 1997, 38). 
Auch die generelle Auswirkung des Postzeitungsdienstes, d.h . des verbilligten Post-
tarifs, auf das Betriebsergebnis der Verlage darf nicht unterschätzt werden, denn 
obwohl Ende der achtziger Jahre die Postgebühren kontinuierlich zunahmen, ma-
chen sie nach w ie vor nur einen sehr geringen Teil der Kosten aus (vgl. u .a. Kno-
che/Zerdick 1991 , 52ff; Geretschläger/Leinschitz 1994b). Zwar werden st'andortpoli-
tische Fragen für Medienorganisationen im digitalen Produktionszeitalter zuneh-
mend unwichtig, für Printmarken bleiben jedoch die Druckstandorte relevant, weil 
zum einen die zeitgenaue Lieferung gerade tagesaktueller Medien ein wesentlicher 
Teil ihrer Positionierung und ihres Services und zum anderen die Lieferung der fer-
tigen Ausgaben im internationalen Kontext aufwendig ist (vgl. dazu auch Schroeder 
1994, 150ff). 
Im Rundfunk zeigt sich distributionstechnisch deutlich der massenmediale Charak-
ter von Medienmarken. Die Vertriebskanäle - terrestrische Verbreitung, Verbreitung 
via Kabel oder Satellit - zielen zuerst auf eine möglichst hohe technische Reichwei-
te, die einen wesentlichen Startvorteil darstellt. Für Hörfunkmarken ist dabei eine 
terrestrische Verbreitung, die Standorte der Sendea nlagen und eine konstant blei-
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bende Frequenz bedeutend. Insgesamt bleiben in der Distributionspolitik im Publi-
kumsmarkt jedoch wenig Gestaltungsspielräume (vgl. ausführlich Heinrich 1999, 
197ff; Sturm/Zirbik 1996, 99ff).,,. 
Die Distributionspolitik im Werbemarkt umfasst die Organisation des Verkaufs von 
Werbezeit und -raum und deren technische Abwicklung. Die Organisation schließt 
den Außendienst, die Abw icklung über Buchungssysteme und die Zentralisierung 
der Buchung z. B. über Vermarktungsgesellschaften ein (vgl. u.a. Kopper 1993a, 
232ff; Schuster 1995, 243ff). Der technischen Seite der Distribution, also dem phy-
sischen Austausch, kann auf Grund digitaler Übertragungs- und Bearbeitungswege 
oder reibungslos funktionierender Kurierdienst e, zunehmend geringere Bedeutung 
zugeschrieben werden. Oft müssen keine physischen Druck- oder Ausstrahlungs-
vorlagen"0 mehr geliefert werden, sondern lediglich Dateien z.B. per ISDN. Dennoch 
wird gerade bei regionalen Tageszeitungen immer noch die Unübersichtlichkeit der 
Redaktionstermine und Abgabefristen kritisiert (vgl. Bretschneider 1997, 64f). 
4.1.4 Kommunikationspolitik 
Die entscheidende Komponente des Marketing-Mix einer Medienmarke ist die 
Kommunikationspolitik, denn gerade eine Medienmarke lebt erst durch Kommuni-
kation (vgl. auch Holtmann 1994, 45). Kommunikationspolitische Maßnahmen zie-
len immer auf den Informationsstand und die Vorstellung über sowie auf die emo-
tionale Beziehung zur Medienmarke. "Die Produktpolitik der Fernsehveranstalter, 
die im wesentlichen Markenpolitik ist, muß stets durch die Mittel der Kommunika-
tionspolitik gestützt werden; im Falle der Positionierung von Fernsehprogrammen 
als Marken gilt dies ganz besonders, 
• weil die Fernsehprogramme recht homogen sind, 
• w ei l die Produkteigenschaften/die Qualität von Fernsehprogrammen nicht leicht 
erkannt werden, und 
• w eil die Kommunikationspolitik, sofern sie wirkt, besonders rentabel ist..." 
(Heinrich 1999, 515) 
Dabei bündelt die Medienmarke sowohl die Zuschauerkommunikation als auch die 
Werbekommunikation auf die Markenidentität hin. Die Zweigleisigkeit wird in Form 
von Zuschauer- und Fachkampagnen verwirklicht, die sich meist unterschiedlicher 
Motive und Werbeträger sowie gelegentlich anderer Instrumente, bedienen. Die 
179 Beim Pay-TV muss hier noch die Distribution von Decodern mitbedacht werden, die meist im 
Rahmen einer Zusammenarbeit mit dem Elektrohandel abgewickelt wird (vgl. u.a. Pagenstedt 
1996, 200ff). 
180 Physische Druck· und Ausstrahlungsvorlagen waren/sind entsprechend bei Printobjekten fertige 
Filme der Anzeigen, beim Hörfunk fertige Kassetten, mittlerweile CDs der Spots und beim Fern-
sehen entsprechende Filme, mittlewreile DVDs. 
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insgesamt zur Verfügung stehenden klassischen Instrumente der Kommunika-
tionspolitik, d.h. Werbung, Verkaufsförderung und Point of Sale-Werbung, Direct -
Marketing, Public Relations und Produkt-PR, Messen und Ausst ellungen, Sponso-
ring, Placements und Event-Marketing sowie die persönliche Kommunikation, wer-
den mediengattungsspezifisch unterschiedlich eingesetzt:'"' So kommt PoS-
Werbung natürlich nur bei den Medien zum Einsatz, die stationär verkauft werden, 
also bei Printmedien (vgl. auch Büchelhofer/Karmasin 1994, 179). Abonnentenwer-
bung mittels Prämien als Verkaufsförderung (vgl. Melcher-Smejkal 1992, 491) wird 
in dieser spezifischen Form bislang nur bei Printmarken eingesetzt, ist aber durch-
aus auch bei Pay-TV denkbar. 
Analog zu den jeweiligen Entwicklungsphasen einer Medienmarke verändern sich 
die kommunikationspolitischen Instrumente. Auf die durch PR-Maßnahmen und 
Fachkampagnen geprägte Aufbau- und Startphase, folgen die Positionierungs- und 
die Konsolidierungsphase: Die Massivität der kommunikationspolitischen Maßnah-
men zu Beginn soll z.B. bei neuen Radiosendern innerhalb von vier bis sechs Wo-
chen nach Sendestart den Namen des Senders, die Empfangbarkeit, die Sen-
destandorte und den Hauptslogan des Radiosenders in der Bevölkerung oder den 
entsprechenden Zielgruppen verankern. In der Positionierungsphase erhöht sich die 
Marketingkommunikation mittels Kampag nen und persönlichem Verkauf und Bera-
tung . Über Verpackungselemente, Eigenwerbung, PR-Berichte, Promotion und Pro-
grammhinweise sollen die Hörerinnen stärker ans Programm gebunden werden, 
während unter Rückgriff auf Reichweitenuntersuchungen die Kommunikation mit 
der Werbewirtschaft von persönlicher Beratung dominiert ist . 
Die Konsolidierungsphase steht unter dem Zeichen der Bestandssicherung. Die 
Ausgaben für die Kommunikation verringern sich durch die Verlagerung der Werbe-
trägerfunktion auf das eigene Medium und durch Kompensationsgeschäfte (Spon-
soren für die eigenen Promotion-Aktionen). Stärkere PR- und Promotion-
Orientierung sollen die Hörerinnen durch aktives Erleben binden. Sales Promotion 
und persönlicher Verkauf von Werbezeit und -sonderformen basieren immer stärker 
auf Ergebnissen der Mediaforschung. Die anschließende Orientierungsphase ist ge-
prägt von einer intensiven Nutzung von Mediaforschungsergebnissen und einer 
dia logorientierten Kommunikation mit den Hörerinnen. Auf dieser Basis und unter 
Berücksichtigung der bisherigen Erfahrungen und Erkenntnisse kann das Programm 
weiterentwickelt oder ausdifferenziert werden, was let ztlich in eine Spirale von Un-
ternehmensphasen mündet (vgl. Sturm/Zirbik 1996, 136ff; Karstens/Schütte 1999, 
1 OSff; Kopper 1993a, 229ff; Ottler 1998, 21 ff; Schuster 1995, 175ff; Streng 1996). 
181 Heinrich (1999, 515) geht davon aus, dass bei Fernsehorganisationen Verkaufsförderung und 
Personal Selling eine geringe Rolle spielen. Dies kann nicht durchgehend so bewertet werden, 
denn die kommunikationspolitische Unterstützung des Werbezeitenverkaufs basiert sehr wohl 
auf dem Personal Selling. 
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Diese Staffelung kommunikationspolitischer Maßnahmen dient dazu, zuerst poten-
zielle Rezipientlnnen und Werbungtreibende über das neue Angebot zu informieren 
und sie für dasselbe zu gewinnen, also Bekanntheit und Goodwill zu erzeugen, um 
spät er diese Bekanntheit aus- und ein der Markenidentität entsprechendes Image 
aufzubauen. Und während Bekanntheit und Goodwill in den Anfangsphasen über 
Kampagnen in fremden Werbeträgern (im Rundfunk 'Off-Air') entwickelt werden, 
verläuft der Imageaufbau verstärkt über Kampagnen und andere Kommunikations-
formen im eigenen Medium (im Rundfunk 'On Air') . 
Die Kommunikationspolitik nimmt aus zwei Gründen eine gesonderte Stellung im 
Marketing-Mix von Medienmarken ein. Erstens ist sie der elementare Bereich für 
den Markenaufbau und das Markenmanagement, weil sie die symbolischen und 
emotionalen Bezüge vermitteln kann, zweitens betrifft sie das ureigene Kompe-
t enzgebiet der Medien, weil diese als institutionalisierte Kommunikatoren Aufmerk-
samkeitsgemeinschaften herstellen und den Kontakt zu diesen anbieten. D.h. sie 
können als Werbung- und PR-Treibende ihr eigenes Angebot und das verflochtener 
Medienunternehmen kostengünstig für eigene Belange nutzen (vgl. dazu ausführ-
lich Kapitel 4.4). 
4.2 Markierungsproblematik und -potenziale 
Medienmarken können auf Grund der Dienstleistungsdominanz ihres Angebots und 
der damit verbundenen lmmaterialität nur bedingt auf klassische Möglichkeiten der 
wahrnehmbaren Markierung zurückgreifen. Der größte Teil der Markierungsleis-
tung wird über die Audiovisualisierung der Medienmarke erbracht, die bei Print-
titeln gleichzeitig als Verpackung dient. Die bei klassischen Dienstleistungen ein-
setzbaren materiellen Elemente zur Markierung im Kundenkontaktbereich, wie z. B. 
Kundenkontaktpunkte (Hinweisschilder, etc.), Personal (einheitliche Kleidung, etc.) 
und Kundengeschenke erhalten im medialen Verwendungskontext eine spezif ische 
Ausprägung: Reale und virtuelle Figuren dienen über ihre Markierungsfunktion für 
die Medienmarke hinaus der Bet onung der Qualität und dem Glaubwürdig-
keitstransfer, wobei sie selbst zu Marken werden können. Als Materialisierungen 
der Leistung sollen Studio, Requisiten und Merchandisingartikel das Angebot zu-
sät zlich zu Logo, Design und Formatierung markieren. Dabei symbolisieren reale 
und virtuelle Figuren sowie Materialisierungen einerseits eine gewisse Konstanz des 
medialen Angebot s und andererseits eine Differenzierung gegenüber Konkurrenz-
angeboten. 
4.2.1 Character-Branding 
Charact er-Branding beschreibt ursprünglich den Vorgang, die als eigene Charaktere 
ausgebauten Medienfiguren und ihre Popularität zur Kennzeichnung von Produkten 
und Dienstleistungen einzusetzen, um diese durch die Verbindung zu veredeln und 
166 4 Medienmarken-Management und seine Besonderheiten 
mit den der Medienfigur zugeschriebenen Attributen anzureichern.••> Diese Vorlie-
be, Medienfiguren in der werblichen Kommunikation einzusetzen, kann auch für 
Medienmarken festgestellt werden und erweist sich dann als besonders gelungene 
Verknüpfung. Denn die eingesetzten Medienfiguren sind gleichzeitig Bestandteil 
des medialen Angebots, Veredelungskomponente und Werbeträger. Die Verbin-
dung von realen und virtuellen Figuren mit Medienmarken wurde bereits im Kapitel 
2.4 kurz angedeutet. wo die immense Bedeutung von Personal für die mediale Leis-
tungserstellung und die daraus resultierende Konkurrenz auf diesem Beschaf-
fungsmarkt skizziert wurden. 
Im Print- und im Hörfunkbereich lässt sich nur unter speziellen Aspekten von Cha-
racter-Branding sprechen. Die offensichtliche Verbindung prominenter Journalistin-
nen, Expertinnen oder Moderatorinnen mit Zeitungs-, Zeitschriften- und Radiomar-
ken ist zum einen für die Qualitätswahrnehmung der Artikel und Moderationen 
maßgeblich verantwortlich und wird zum anderen z.B. in der Inhaltsübersicht oder 
in Schlussformeln aufgegriffen und werblich thematisiert, sie eignet sich aber nur 
bedingt zur eigenständigen Weitervermarktung . 
Die Relevanz des Character-Branding wird besonders deutlich ·bei Fernsehakteuren. 
Prominente Moderatorinnen, TV-Stars oder virtuelle Figuren entwickeln sich zu ei-
genen Charakteren, in denen sich bestimmte Medienangebote materialisieren und 
mit denen sie deshalb verknüpft werden. Ihr konstanter Auftritt macht sie zu ele-
mentaren Handlungsträgern und ermöglicht zusammen mit gleichbleibenden in-
haltlichen und präsentationstechnischen Rahmen eine gewisse Standardisierung, 
die zu berechtigten Erwartungen der Rezipientlnnen an das Medienangebot führt. 
Medienfiguren und Stars werden damit zu Markenzeichen der Sender oder einzel-
ner Angebote. '81 "Fakt ist, daß Stars einem Sender Profil geben, und daß sie vor al-
lem als eine Art fleischgewordene Submarke die Abteilung emotionale Bindung be-
dienen. Stars sind Persönlichkeiten, die nicht ohne weiteres austauschbar sind." 
(Duisberg 199B zitiert nach Heinrich 1999, 420) 
Cornelißen (1996, 399ff) zeigt am Beispiel der Serienprotagonistin 'Anna Maria', die 
von der Schauspielerin Uschi Glas gespielt wird, die Vermarktungspotenziale des 
Character-Branding. Sie bezeichnet die Serienprotagonistin als 'Königin des Kon-
sums', deren Vermarktungspotenziale vom werbefreundlichen Umfeld über glaub-
~ürdiges Product Placement bis hin zur medialen Mehrfachverwertung reichen. 
Ahnlich argumentiert Friederici (1999, 55): "Die Humanoiden rücken in Form des 
182 Figuren lassen sich mit Keppler (1996, 15) dahingehend von Personen unterscheiden dass sie 
fiktive Gestalten sind, die nicht in derselben interaktiven Position sind wie die Rezipientinnen. Sie 
lassen sich differenzieren in real anmutende Figuren, wie z.B. Mutter Beimer aus der Serie die 
'lindenstraße', und virtuelle Figuren, deren Anmutung bereits auf die Künstlichkeit verweist, wie 
z.B. Bart Simpson aus der Serie 'Die Simpsons'. 
1
u Das Phän~men der para·sozialen Interaktion zwischen Rezipientlnnen und Medienfiguren, die 
gerade mit solchen konstanten Character-Brands gestartet wird, soll hier nicht weiter ausgeführt 
werden. Vgl. u.a. den Sammelband vorderer 1996 oder Paus-Haase 1998, 49ff. 
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'Star Appeals' in die erste Reihe. Schließlich hat nur das heute noch Chancen wahr-
genommen zu werden, was Aufmerksamkeit erheischt: „. Und da Prominenz sich 
gut verkauft, auf Titelblättern wie in der Werbung, von Bierhoff für Haare bis zum 
Krug, der es für die Telekom macht, steigt der Bedarf an Prominenz, an Star Ap-
peal."'84 
Character-Brands entwickeln wie Medienmarken eine Signaling-Kompetenz (vgl. 
Heinrich 1999, 607; Karstens/Schütte 1999, 96f), mit der sie - eine gewisse Konti-
nuität der Zusammenarbeit vorausgesetzt - diejenige der Med ienmarke stützen und 
ergänzen. Desha lb lassen sich auch bestimmte Protagonisten mit TV-Sendern ver-
binden und sozusagen mit ihren Sendungen in einem Namenszug nennen: Ulrich 
Wickert - Tagesthemen - ARD oder Thomas Gottschalk - Wetten, dass.„ - ZDF (vgl. 
ähnlich Nieland 1996, 186). Hier lässt sich bereits von einer Form des Co-Branding 
sprechen (vgl. Kapitel 4.3.2). Die spezifische Verknüpfung einer Urheber- bzw. Per-
sonenmarke zeigt sich bei den Sendungen, die nach ihren prominenten Moderato-
rinnen benannt sind. wie z.B. Arabella Kiesbauer - Arabella Kiesbauer - ProSieben, 
Harald Schmidt - Harald Schmidt Show - SAT.1, Hans Meiser - Hans Meiser - RTL 
(vgl. auch Bleicher 1997a, 35f). Nicht immer funktioniert die nahtlose Verknüpfung 
der Personenmarke und der Sendungsmarke auch mit der Sendermarke. 
Character-Branding kann sich dabei sowohl auf reale Figuren als auch auf virtuelle 
Figuren beziehen. In Analogie zur Markenpersönlichkeit sieht Hätty (1989, 214) bei 
der Überidentifikation von Schauspielerinnen mit (vor allem Serien-)Rollen aller-
dings ein ähnliches Problem wie bei einer zu starken Verknüpfung von Produkt und 
Marke. Medienmarken werden demnach zwar durch Medienfiguren gestützt. 
Nichtsdestoweniger wirken Medienmarken als Kostenregulativ für Medienfiguren 
im Sinne der Medienorganisation, indem sie eine Positionierung schaffen, die die 
Existenz bestimmter Sendungen - vor allem Serien - als Medienmarke so festigt. 
dass diese gegebenenfalls auch ohne einzelne Protagonistinnen weiterleben (Ex-
ante-Regelung von Ex-post-Spezifitäten). Hickethier und Bleicher (1998, 373f) spre-
chen in diesem Sinn auch davon, dass d ie Physiognomie der Nachrichtenspreche-
rinnen, nicht jedoch die Sprecherinnen selbst, ein wichtiges Identifikationsmittel 
der Sender ist, weil die Rezipientlnnen damit bestimmte Erwartungen verbinden, 
sich mit ihnen ein kollektives mentales Bild verknüpft . 
Gleichzeitig spielen Character-Brands bei der Ausdifferenzierung vorhandener An-
gebote eine tragende Rolle. Meist sind sie die Konstante in den verschiedenen An-
gebotsvariationen, auf die sich die Erfahrungen der Rezipientlnnen beziehen, was 
auch die Produktion sogenannter Sequels - Fortsetzungen erfolgreicher Filme - mo-
tiviert (vgl. Schweitzer 1996, 206ff). Sequels und ähnliche Angebotsvariationen ent-
sprechen insofern dem klassischen Markentransfer, als ihnen Transfer von Glaub-
würdigkeit innewohnt. Konkret lässt sich dies festmachen, wenn sich der Name der 
184 Ergebnisse aktueller Marktforschungsumfragen zeigen jedoch auch, dass Prominente zwar dafür 
sorgen, dass die Werbung mehr auffällt, jedoch erhöhen sie durch ihren Werbeauftritt nicht das 
Vertrauen der Verwenderinnen (vgl. o.V. 2000, 14ff). 
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Akteure im Titel der Filme oder Shows findet, wie z.B. bei den Werner- oder Otto-
Filmen. Indirekt zeigt sich dies an zwar anders betitelten, aber die gleichen Charac-
ter-Brands einsetzenden Sequels.1•• 
Eine besondere Rolle im Character-Branding nehmen virtuelle Figuren ohne jegli-
chen personalen Bezug ein. Die Mainzelmännchen als traditionelle Figuren sind hier 
zwar zu nennen, besonders deutlich zeigen sich die Potenziale des Character-
Branding aber bei Figuren, wie z.B. den virtuellen Figuren aus 'Die Sendung mit der 
Maus', Disney's Donald Duck oder den Teletubbies. Und während die genannten Fi-
guren vornehmlich Kinder ansprechen, lassen sich auch für Jugendliche und Er-
wachsene ähnliche Figuren finden, z.B. die Muppets, die Simpsons, Alf oder Beavies 
& Butthead.186 In ihnen verknüpft sich eine hohe Symbolkraft mit einer besonders 
hohen Verwertbarkeit. Sie sind gleichbleibend 'gutaussehend', vielfältig, an mehre-
ren Orten gleichzeitig einsetzbar, ohne Allüren, immer von einem hohen Attrak-
tionswert und dabei ökonomisch berechenbarer. Und sie eignen sich hervorragend 
für Merchandisingaktivitäten der Medienorganisationen, die zum großen Teil über 
Character-Licensing abgewickelt werden.187 
Die hohe Symbolkraft der Medienfiguren als Markenzeichen zeigt sich zum einen 
darin, dass die Fusion von Time Warner und Turner Broadcasting durch die Figuren 
'Bugs Bunny' und 'Fred Feuerstein' symbolisiert wurde (vgl. Hell 1999b, 59), und 
zum anderen darin, dass Medienfiguren zu Medienhelden werden, die eine bedeu-
tende Rolle in der kindlichen Identitätsentwicklung und in ihrer aktiven Alltagsge-
staltung einnehmen. Paus-Haase (1998, 262; 1999, 1 Sff) identifizierte auf der Basis 
einer Mehrmethoden-Untersuchung zehn Medienhandlungsmuster von Kindern im 
Kindergartenalter, die deren Umgang mit den unterschiedlichen virtuellen Figuren 
und ihren Einsatz in sozialen Zusammenhängen zeigen. Der Umgang mit Medien-
helden ist dabei häufig geprägt von der Möglichkeit, diese über die Medienrezep-
tionssituation hinaus als medienbezogenes Spielzeug greifbar einzusetzen. Hier ist 
auch der enge Bezug zum Merchandising zu sehen, der die Grundlage für dessen 
185 Beispiel dafür ist die Kombination der Hollywood-Schauspielerinnen Richard Gere und Julia Ro· 
berts, die ihrem ersten gemeinsamen Film 'Pretty Woman' zu immensem Erfolg verhalfen. Der 
Nachfolger-Film 'Runaway Bride' setzte jedoch zu sehr auf die bekannten Akteure und zu wenig 
auf die Story, so dass er zwar ökonomisch erfolgreich war, aber zu vermuten ist, dass die Cha· 
racter-Brands in dieser Kombination einen Imageschaden erlitten haben. Sich allein auf die Cha· 
ract er·Brands zu verlassen, kann also mehr für deren Potenzial als für den ökonomischen Erfolg 
des Films gefährlich sein (vgl. Schweitzer 1996, 2061). 
116 Die Beliebtheit dieser Figuren zeigt sich auch an der Begeisterung für die erstmals in der Levis· 
Werbung eingesetzten Figur 'Fiat Eric'. 
187 Beim 'Character-Licensing• ist ein Warenzeichen eingetragen, 'ohne daß der Markenrechtsinha· 
ber je die Absicht hatte, selbst als Hersteller oder Handelsunternehmer „. aufzutreten. Vielmehr 
besteht das Ziel darin, das Markenzeichen und/oder die dazugehörige Ausstattung um ihrer 
selbst willen zu vermarkten, also Dritten gegen Entgelt die Markenrechte zum Gebrauch zu 
überlassen. Das Markenzeichen ist hierbei für Nebenprodukte mit Symbolcharakter, entstanden 
aus graphischer, künstlerischer oder filmschaffender und anderen Tätigkeiten, eingetragen." 
(Hätty 1989, 44) 
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ökonomischen Erfolg darstellt. Denn virtuelle Figuren entwickeln durchaus Me-
dienmarkenpersönlichkeit und -charisma, was Smothers (1993, 102) mit Bezug zu 
den 'Star Wars Puppen' aufzeigt. Ein solcher Character-Brand eignet sich damit auch 
hervorragend für eine multimediale Mehrfachverwertung, z.B. als Spielfilm, Car-
toon, Spielzeug, Fernsehserien, Computerspiel, etc .. Der multimediale Einsatz er-
laubt jeweils in Kombination mit eigenen Aktivitäten andere Nutzungsweisen, sozu-
sagen eine andere Ebene der Interaktivität, gegebenenfalls auch eine neue Art von 
para-sozialer Interaktion. Gleichzeitig werben diese verschiedenen medialen Varian-
ten eines Character-Brands wechselseitig füreinander. 
Eine besondere Variante bilden in diesem Sinne die künstlichen Medienkörper, die 
sogenannten Avatare, wie z.B. Kyoko Date, oder Figuren aus Computerspielen, wie 
z.B. Super Mario Brothers oder Lara Croft. die durch unterschiedliche Interaktivität 
charakterisiert sind. Anders als die traditionellen virtuellen Medienfiguren sind sie 
meist keine starren Geschöpfe, sondern veränderbar, individuell einsetzbar, sind 
gleichzeitig Beauftragte ihrer Erschaffer und Produkte ihrer Nutzerinnen. Durch ihre 
Interaktivität können sie im Besonderen Erlebniskomponenten einer Medienmar-
ken-Strategie mittragen (vgl. Siegert 1999a, 53). Die Konvertibilität der digitalen In-
formation, die ihnen zu Grunde liegt, impliziert eine multimediale Verwertung und 
eine Symbiose von Ökonomie, Technologie und Kultur. Dabei wechseln die Medien-
figuren der Computerspiele oft erst nachträglich, d .h. nach dem Erfolg als Compu-
terspiel, ins klassische Filmfach (vgl. Friederici 1999, SOff). 
4 .2.2 Set-Design, Mode-Design und Merchandising 
Die Markierung von Kundenkontaktpunkten, Personal und Kundengeschenken wird 
bei Medienmarken zu einer Markierung dessen, was Publika in der Rezeption und 
darüber hinaus als Medienorganisation oder mediales Angebot wahrnehmen. Bei 
Hörfunk- und Printmarken bleiben nicht nur die Mitarbeiterinnen, sondern auch die 
Räumlichkeiten der Produktion weitgehend unsichtbar, deshalb muss die Markie· 
rungsarbeit viel stärker von der klassischen Audiovisualisierung, d.h. von der Ver-
packung des Programms, gleichbleibenden Formulierungen oder einem gleichblei-
benden Zeitungs- und Zeitschriftendesign geleistet werden. Dennoch ergeben sich 
auch in diesen Fällen zusätzliche Markierungsmöglichkeiten. 
Hörfunksender können vor allem dadurch, dass sie die Produktionsräumlichkeiten 
'nach draußen' in die alltagsweltlichen Lebensräume der Rezipientlnnen verlagern, 
Logo und Corporate Design an Kundenkontaktpunkte bringen. Stadtstudios, 
Ü-Wagen·Übertragungen oder die Veranstaltung von Konzerten oder Beach Parties 
sind Beispiele, wie Medienmarken wahrnehmbar platziert werden können. Eine 
weitere Sichtbarmachung des medialen Angebots vor allem von Rundfunksendern 
findet sich in der Markierung der Produktionstechnik. So sind die entsprechend ge-
kennzeichneten Mikrofone der Medienorganisationen z.B. auf Pressekonferenzen 
deutlich wahrnehmbar, belegen die hinter dem Angebot stehende journalistische 
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Leistung (vor Ort sein, aktuell sein, etc.) und verknüpfen sie mit der Medienorgani-
sation. 
Bei TV-Marken sind die Studiodekoration oder das Set-Design als Teil des On-Air-
Designs wichtige Markierungsträger, die nicht nur mit der Produktionstechnik, der 
Corporate ldentity und dem Corporate Design der Medienorganisation, sondern 
auch mit den inhaltlichen Komponenten und Markenelementen der Sendung abge-
stimmt werden müssen (vgl. Karstens/Schütte 1999, 273; Schirmer 1997, 81f). Die 
Studiodekoration kommt besonders bei seriellen Formaten, wie z.B. Shows, Repor-
tagemagazinen oder Nachrichtensendungen, zum Tragen. Gute Beispiele hierfür 
sind nicht nur tägliche Formate wie die 'Tagesschau' oder die 'Harald Schmidt 
Show'188, sondern auch wöchentliche Formate wie 'Frontal'. 
Ein weitere Markierungsoption eröffnet sich in der Markierung der Mitarbeiterin-
nen. So ist zwar kaum vorstellbar, dass die Nachrichtensprecherinnen oder Modera-
torinnen von Shows einheitliche Kleidung oder Buttons tragen, dennoch ermöglicht 
eine gewisse Uniformierung eine Konstanz des Auftritts und eine Standardisierung 
des Angebots. "Das Mode-Design soll zwar die Individualität des einzelnen ausdrük-
ken, jedoch gleichzeitig im Sinne des Gesamt-Designs (u.a. Senderfarben) gestaltet 
sein. Es ist in der Funktion abhängig vom jeweiligen Sendungsinhalt (z.B. seriöses 
Outfit für Nachrichtensprecher)." (Schirmer 1997, 82; vgl. auch Karmasin, H. 1998, 
502f) 
Das Off-Air-Design von Rundfunkorganisationen bzw. die Audiovisualisierung von 
Printmarken manifestiert, sich über das konkrete Angebot hinaus in versch iedenen 
Instrumenten der Kommunikationspolitik, z.B. in Werbung, Plakaten oder Messe-
ständen. Des weiteren bieten Merchandisingartikel eine wichtige Markierungsplatt-
form sowohl für die Medienorganisation durch die darauf angebrachten Logos und 
Embleme, als auch für Sendungen und Character-Brands durch entsprechend pas-
sende Artikel, z.B. Confetti-Kla4 (Kinderklavier) des gleichnamigen ORF-Kinder-
programms, oder Kommissar Rex als Plüschtier. 089 In den meisten Fällen geht es da-
bei sowohl um die Haltbarmachung von Erlebnissen (vgl. Blümelhuber 198, 1775) 
als auch um den verkaufsfördernden Einsatz von Emotionen. "Merchandising ist für 
"ran SAT. 1 Fußball" ein effizientes Mittel, um außerhalb des eigenen Mediums für 
die Marke "ran SAT. 1 Fußball" und die Dachmarke SAT. 1 zu werben. SAT. 1 zeigt 
so in der Wirklichkeit Präsenz, da das Merchandising die Programminhalte devirtua-
lisiert." (Büsching 1998, 1792). 
118 In der Harald Schmidt Show verdeutlicht die Studiodekoration auch den Bezug zum amerikani· 
sehen Original. 
119 Unter Merchandising soll in erster Linie der Handel mit programmspezifischen Artikeln verstan-
den werden, d.h. mit Waren, die auf Medienmarken oder Character-Brands basieren, also die Fi-
guren, die Namen, die Symbole tragen. Im hier gebrauchten Sinn ist im Begriff Merchandising 
die Lizenzierung bereits enthalten (vgl. Hollstein 1994, 2f). Dabei sind die Merchandisingaktivitä· 
ten bei den meisten Medienorganisationen in eigene Tochterfirmen ausgelagert. 
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Merchandisingartikel werden in anderen Branchen zu den kommunikationspol iti-
schen Instrumenten gezählt, bei Medienorganisationen stellen sie jedoch auf Grund 
des vielfältigen Verbunds mit den inhalt lichen Angeboten und ihres wachsenden 
Anteils am Gesamtumsatz eine eigenständige Angebots- und wichtige Markie-
rungskategorie dar. In diesem Kontext identifiziert Schweitzer (1996, 208) in Bezug 
auf den Film richtig zwei Funktionen von Merchandising: zum einen die einer 
kommunikativen Flankierung des Angebots und zum anderen die einer eigenstän-
digen Gewinnquelle. Film und Merchandising werden damit zu einem synergie-
trächtigen Produktverbund . Deshalb ist Merchandising nicht nur als wichtiger Mar-
kierungsträger zu sehen, sondern stellt gleichzeitig einen elementaren Bereich der 
Vermarktung im Sinn von Mehrfachverwertung dar. 
4.3 Vermarktungsproblematik und -potenziale 
Die Vermarktung von Medienangeboten auf den beiden Absatzmärkten Publikum 
und Werbung und die damit verbundenen Kennzeichen sind bereits erläutert wor-
den (vgl. Kapitel 3.1.3 und 3.2.3). Die hohen First Copy Kosten, d ie Nicht-Rivalität 
des Konsums und der Verbundcharakter medialer Angebote, führen zur Möglich-
keit einer vervielfachten Vermarktung, was in Verbindung mit dem Markenmana-
gement von Medien Spezifika impliziert. 
4.3.1 Mehrfachverwertung und Markentransfer 
Die Kongruenz von Mehrfachverwertung und Markentransfer ist bereits angedeutet 
worden. An dieser Stelle soll noch einmal auf die potenzierten Möglichkeiten der 
Verbindung von Verbundeffekten und Markenpotenzialausschöpfung hingewiesen 
werden. Auch für viele Produkte und Dienstleistungen anderer Branchen bietet sich 
ein Markentransfer an, bei Medienmarken werden dessen Möglichkeiten al lerdings 
durch ihre Angebotscharakteristika quasi vervielfacht. Denn es zeigen sich sowohl 
Produktionsvorteile (economies of scope), weil vor allem auf der Grundlage digitali-
sierter Produktion, Bearbeitung und Speicherung die Variationen relativ kosten-
günstig erzeugt werden können, 190 als auch Vorteile im Rahmen der Absatzstrategi-
en, wo durch den Identitäts- und damit verbundenen Imagetransfer bereits beste-
hende Erwartungs-Erwartungen der Rezipientlnnen leichter erfüllt werden können. 
Darüber hinaus wird deutlich, dass einige der kommunikationspolitischen Instru-
mente von Medienorganisationen, z.B. Teile der Medien-PR und Events, ebenso gut 
190 Medienunternehmen, die eine einmal getätigte Investition, vorhandene Redaktionen oder ande· 
re Ressourcen mehrfach verwerten können, haben entsprechend geringere Kosten. Multimedien-
Unternehmen können also im Kostenwettbewerb dµrch Mehrfachverwertungen Vorteile erzielen 
und gleichzeitig erheblichen Einfluss auf die Meinungsbildung der Bevölkerung erreichen (vgl. 
u.a. Röper/Pätzold 1993, 179ff). Zu den dahinter stehenden oder auch daraus resultierenden 
Kapitalbewegungen im dynamischen Verflechtungsprozess: vgl. Knoche 1999c, 156. 
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der Mehrfachverwertung zuzuordnen sind, haben die kommunikationspolitischen 
Instrumente doch nicht nur werbliche Funktionen, sondern dienen auch als Input in 
der Programmerstellung. Dabei werden diese Vorteile aus der Perspektive der Me-
dienorganisationen ergänzt durch den permanenten Bedarf der gesamten Medien-
und Entertainmentbranche an mediengerechten Inhalten. Die Aufnahme der Reper-
toirefähigkeit medialer Inhalte als Beurteilungsmaßstab ins Programmcontrolling 
verschiedener TV-Sender - z.B. differenziert in Mehrfachnutzung im eigenen Sen-
der, Poolfähigkeit für Senderkooperationen und Marktfähigkeit für Sponsoring und 
Merchandising (vgl. Breunig 1999, 104) - belegt die praktische Bedeutung dieser 
Teilstrategie, die sich mit Medienmarken als verbindendem Orientierungsrahmen 
besonders gut verwirklichen lässt . Die Mehrfachverwertung wirkt sich insofern auch 
positiv auf den Aktienkurs bei börsennotierten Medienproduzenten wie z.B. Brain-
pool aus (vgl. Minkmar 2000, 39). 
Bereits das klassische Windowing, also die Mehrfachverwertung in zeitlicher Hin-
sicht, das nur bedingt Variationen des Angebots impliziert, ist dafür ein Beleg (vgl. 
Abbildung 4-1 ), denn die Marketingkosten auf den einzelnen Verwertungsstufen 
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--- Marketingkosten auf den einzelnen Verwertungsstufen 
Abbildung 4-7: Verwertung von Medienangeboten am Beispiel eines Spielfilms"' 
Im Windowing offenbart sich bereits die einmalige Chance für Medien, dasselbe 
Angebot ohne Variation mehrfach, d.h. über verschiedene Vermarktungsfenster 
oder Trägermedien, zu verwerten (vgl. auch Knoche 1999c, 159f). Diese Strategie 
ist ein wesentlicher Bestandteil der 24-Stunden-Fernsehprogramme, vermehrt grei-
191 Friederici (1999, 56f) geht davon aus, dass in Hollywood mittlerweile Merchandising-Experten 
über die Realisierung eines Films entscheiden. 
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fen jedoch auch Verlage und Senderfamilien darauf zurück, indem sie Artikel in un-
veränderter Form aber zeitlich gestaffelt in mehreren ihrer Print- (z.B. Geo und Geo 
Saison} oder TV-Marken (RTL und RTL 2) verwerten. Heinrich (1994, 122 und 1999, 
37) bezeichnet diese Mehrfachverwertung als Syndication oder mit Bezug zu 
Locksley als Kaskadenjournalismus und verweist auf die damit verbundene Cross-
Ownership Problematik. Die Wiederholungsstrategie im Fernsehen dehnt sich mitt-
lerweile auch auf Sendungen aus, die auf Grund ihres Aktualitätsbezug lange als 
nicht wiederholbar eingestuft wurden, so z.B. Jahre alte Fußballspiele oder Tages-
schausendungen (bayern-alpha}. Und erstaunlicherweise lassen sich damit nicht nur 
Programme füllen, sondern auch Zuseherlnnen binden. 
Das Ausschöpfen des Markenpotenzials beschränkt sich jedoch nicht auf die zeit lich 
gestaffelte Variation. D.h. die in Abbildu ng 4-1 dargestellte Staffelung muss um 
Angebot svariationen bzw. -differenzierungen (Versioning} und um eine umfassen-
dere Internationalisierung erweitert werden. Dabei können die Angebotsvariationen 
zum einen strukturell sehr eng mit dem Ursprungsangebot gekoppelt sein, wie z.B. 
bei der Kombination von Show und 'Best of gleichen Titels, können aber auch nur 
sehr locker miteinander verbunden sein und sich stärker auf den gemeinsamen 
symbolischen Nutzen beziehen, wie z.B. bei der Kombination von Medienorganisa-
tionsmarken und Freizeitparks desselben Namens. ,„ 
Zunehmend werden auch leicht variierte Zusammenstellungen bereits verwendeter 
Angebotsteile eingesetzt. Basiselemente dafür sind einfache Wiederholungen, die, 
da sie neu zusammengeschnitten sind, nicht direkt als solche zu erkennen sind. Die 
Neuleistung der Medienorganisation liegt in der Selektion des Materials. Diese For-
mate vermitteln den Rezipientlnnen sowohl Vertrautheit als auch Neues und Sensa-
tionelles. So sind z.B. d ie sogenannten 'Best ofs' als Zusammenschnitte der High-
lights einer Show beliebte Programmelemente, um die Sommerzeit ohne Neupro-
duktionen zu überbrücken. 
Auf den Printbereich übertragen findet sich diese Form in der Mehrfachverwertung 
von Bildern oder recherchierten Informationen. Mittlerweile greifen Medienunter-
nehmen auch nicht mehr nur auf ihre eigenen Angebote zurück, sondern vermehrt 
auch auf die anderer Medienorganisationen, wie dies z.B. in den neueren Formen 
der TV-Parodien (z. B. TV-Total) der Fall ist. Medienorganisationen bzw. ihre Zuliefe-
rer leisten hier Selektionsarbeit, was eine genaue Beobachtung des Fernsehgesche-
hens, und zum Teil eine eigenständige kabarettistische oder satirische Aufarbeitung 
voraussetzt. Diese ist jedoch in den meisten Fällen so marginal, dass sich immer öf-
ter von der reinen Selektion des Abstrusesten und Sensationellsten eines Formats 
192 Ein Beispiel sehr unterschiedlicher Angebote bietet die Firma Virgin: ehemals Plattenfirma und 
Fluggesellschaft, engagiert sie sich u.a. auch in der Softdrink- und Finanzdienstleistungsbranche 
nach dem Motto: "Virgin is the promise of value and good fun.• (Richard Branson zitiert nach 
Mei-Pochtler 1998, 668). Dass durch eine solche extreme Überdehnung der Markenkompetenz 
deren Identität verloren geht und auch nicht mehr durch die Klammer des symbolischen Nutzens 
gehalten werden kann, kann berechtigterweise angenommen werden. Bei Virgin ist denn auch 
die Unternehmerpersönlichkei t 8ranson eine wesentliche Stütze der Markenidentität. 
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oder einer Fernsehwoche und keinesfalls von einer kritischen Begleitung des Fern-
sehgeschehens sprechen läs~.~· 
Um die angesprochenen Mehrfachverwertungen bewerkstelligen zu können, bedarf 
es allerdings spezifischer Produktionsstrukturen: gut verwaltete Archive und Daten-
banken mit vielfältigen und differenzierten Abfragemöglichkeiten (vgl. Karstens/ 
Schütte 1999, 403f; SchmitZ/Schröder 1994, 43ff). Hier zeigt sich einer der un-
schlagbaren Vorteile der Digitalisierung. Sie flexibilisiert und vereinfacht diese Da-
tenbankarbeit, weshalb man berechtigterweise behaupten kann, dass die Mehr-
fachverwertung allein deshalb steigen wird, weil sie unproblematischer und kos-
tengünstiger geworden ist. 
Wie bereits erörtert, sind auch Character-Brands zur Ausdifferenzierung vorhande-
ner Angebote einsetzbar. Dasselbe Ziel verfolgen Story-Marken, also Neubearbei-
tungen (vor allem Neuverfilmungen) mehr oder weniger klassischer, in jedem Fall 
aber publikumserprobter Stoffe. Zudem kann die Angebotsdifferenzierung über die 
Intensivierung eines bestimmten Themas oder eines Ereignisses, wie z.B. Champions 
League oder Wimbledon, als Markenpotenzialausschöpfung gewertet werden (vgl. 
auch Nieland 1996, 179 und 190). Sie lässt sich insofern weiter staffeln, als sich die 
verschiedenen Runden der Sportereignissen wahlweise in dritten oder ersten Pro-
grammen zeigen lassen, was Nieland (1996, 142) als fernsehspezifische Risikostreu-
ung bezeichnet. 
Ein weiteres Ausschöpfungspotenzial von Medienmarken findet sich im bereits an-
gesprochenen Merchandising (vgl. ausführlich u.a. Böll 1996), das ebenso wie Gast-
ronomie oder Erlebnis-, Themen- und Brand Parks auf die Extramedialität von Ver-
bundeffekten verweist. Medienmarken bilden die Imageklammer in diesen Märkten: 
„ Händler und TV-Sender rücken näher, die Waren- und Medienwelt vereint sich zur 
letzten großen Verkaufsoffensive." (Stippel 1995, 20) Was historisch schleichend 
mit der Verwertung von Trickfilmfiguren begann, ist heute ein umfassender omni-
präsenter Medien-Kauf-Markt (vgl. Erlinger 1994, 10). Dabei werden Handel und 
Industrie möglichst früh in den Produktions- und Vermarktungsprozess integriert, 
was bisweilen zu Abstimmungsproblemen führt (vgl. Weik 1994, 80ff; Müller, S. 
1994, 50; Kline 1991, 226). 
Bei der Vermarktung der Merchandisingartikel können die Medienorganisationen 
auf ihre Kontakte zu Aufmerksamkeitsgemeinschaften zurückgreifen und die Artikel 
z.B. per Telefonbestellung im Anschluss an die oder während der entsprechenden 
Sendung vermarkten, so dass die Zeit zwischen Auslösung des Kaufimpulses und 
tatsächlichem Kauf auf ein Minimum verkürzt wird (vgl. Karstens/Schütte 1999, 
365ff). Insgesamt zeigt sich, dass das Angebotssystem der Medienorganisationen 
besonders erfolgversprechend als Markenwelt zusammengestellt uhd vermarktet 
werden kann. Die Kombination von vielfachen - nicht unbedingt vielfältigen - me-
191 So z.B. bei ProSiebens Talkshow 'Talk, Talk, Talk', in der die bemerkenswertesten Szenen aus 
deutschen Talkshows thematisiert werden (vgl. media&marketing 8-9/99, 94). 
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dialen Inhalten, Merchandisingartikeln, Events und Brand Parks ergänzt sich sowohl 
inhaltlich als auch formal ideal zur Markenweltinszenierung (vgl. Abbildung 4-2). 
Dass damit auch deutlich Kompetenzansprüche und -zuständigkeiten der Medien-
marken demonstriert werden, belegt M. Karmasin (1998, 344) am Beispiel der ORF-
Sendung 'Seniorenclub', deren Kompetenzanspruch und Wertewelt vom Senioren-
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Abbildung 4-2: Markenpotenzialausschöpfung am Beispiel Batman 
Quelle: Blümelhuber 1998, 1773 
4.3.2 Co-Branding und Kommunikationskooperationen 
Batman 
The Ride 
Neben der Differenzierung vom Wettbewerb mit dem Ziel, konkurrierende Marken 
zu distanzieren oder gar zu verdrängen, offeriert eine Medienmarken-Strategie 
auch eine kooperative Vermarktung, in deren Rahmen sich unterschied liche und ei· 
genständige (Medien-)Marken kommunikativ zu ganzen Angebots-Sätzen verknüp-
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fen. •t• Co-Branding bezeichnet dementsprechend die Verbindung mehrerer (Medi-
en-)Marken zur gegenseitigen Verstärkung (vgl. Palupski 1999, 98). Es ist eng ver-
knüpft mit Cross-Promotion (vgl. Kapitel 4.4.2), geht in den einzelnen Maßnahmen 
und deren Integration jedoch darüber hinaus. Co-Branding-Partner können vor al-
lem auf Grund derselben Zielgruppenausrichtung kooperieren: Angebote, Veran-
staltungen, Erlebnisse und Inszenierungen können dann in Koordination mit ande-
ren Medienorganisationen, Unternehmen anderer Branchen oder gesellschaftlichen 
Institutionen veranstaltet werden und sind insofern 'Kompetenzinszenierungen', d ie 
szene-affin die Kompetenz der einzelnen Marken untermauern, und die z.T. ge-
stützt sind durch das persönliche Engagement der Rezipientlnnen. Die wechselsei-
tige Verknüpfung der einzelnen beteiligten (Medien-)Marken beim Co-Branding 
verschränkt allerdings auch deren Erfolg oder Misserfolg und führt langfristig auch 
zu zumindest partiellem Imagetransfer in positivem wie negativem Sinn. 
Für Medienmarken lassen sich drei Arten von Co-Branding unterscheiden: Extra-
mediales, inter- bzw. intramediales und intraprogrammliches Co-Branding. 195 
Beim extramedialen Co-Branding kooperieren Medienmarken und Marken anderer 
Branchen, im Sinne der Formulierung von Wickmann (2000, 36): "Die symbiotische 
Partnerschaft zwischen Marken bzw. Markenartikeln und Print-Marken wird sich 
weiter verstärken." Dabei geht es nicht um die klassischen Werbeschaltungen von 
Markenartikeln in Medien, sondern um Kooperationsformen, die deutlich den 
wechselseitigen Bezug der beteiligten (Medien-)Marken aufweisen. So kooperierten 
z.B. Coca Cola und RTL bei der Coca-Cola Weihnachtstour 1998: Das RTL-Logo zier-
te sämtliche Sechser- und Zwölfer-Dosen-Multipacks sowie das Point-of-Sale-
Material des Coca-Cola-Christmas Programms. RTL vermarktete auch das entspre-
chende Gewinnspiel: Um gewinnen zu können, musste das RTL-Programm verfolgt 
werden. Die Zusammenarbeit bei PR-Maßnahmen und bei der Print- bzw. Plakat-
werbung rundete die Kooperation ab (vgl. Wehmeier 1999, 24f). 
Sturm/Zirbik (1996, 180f) schlagen für Radiomarken in der Konsolidierungsphase 
entsprechend Promotion-Aktionen vor, bei denen durch die Zusammenarbeit mit 
Unternehmen, die df!S Image des Senders fördern können, Synergien erzeugt wer-
den. Diese Form des Co-Branding, bei der Marken anderer Branchen Events, die 
Medienmarken inszenieren, unterstützen, wird zunehmend eingesetzt und spiegelt 
sich dann auch in der Bezeichnung, z.B. bei der 'Kulmbacher Filmnacht in SAT.1 '. 
Neben der gemeinsamen Veranstaltung von Events und Sponsoring-Kooperationen 
finden sich beim extramedialen Co-Branding auch Formen von Product Placement 
(vgl. u.a. Dörfler 1993; Hormuth 1993; Müller 1997; Spitzer 1996) und zwar dann, 
'" Co-Branding ist insofern die kommunikationspolitische Betonung strategischer Netzwerke. Wo-
bei strategische Netzwerke Kooperationsformen sind, die, um Wettbewerbsvorteile zu sichern, 
mehrere, rechtlich selbstständige Unternehmen wechselseitig verknüpfen, so dass diese zum Teil 
in kooperativen, zum Teil in wettbewerblichen Beziehungen stehen (vgl. Sydow 1992, B2). 
195 Dabei ist Kooperation eine bewährte Strategie, die Raffee (1990, 32) auch für das Marketing der 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten empfiehlt. 
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wenn wirklich von zwei eigenständigen Marken gesprochen werden kann, wie z.B. 
bei der Kooperation von 'James Bond' und 'BMW', die auch im extramedialen Zu-
sammenhang zusammengedacht werden.196 Weil Schleichwerbung im Fernsehen 
bislang verboten war, wird diese Form der Kooperation prinzipiell geleugnet und 
die Produktdarstellung als integraler Bestandteil der Handlung ausgegeben, den-
noch lässt sich die Praxis des Co-Branding nachweisen (vgl. Lilienthal 1998, 123ff). 
Oftmals wird Co-Branding auch dadurch erreicht. dass der werbl iche Einsatz be-
kannter Darstellerinnen bewusst auf deren Medienfigur rekurriert. Die werbliche 
Kooperation wird dann quasi von außerhalb in den jeweiligen medialen Zusam-
menhang getragen."' 
Kooperationen, die mit Bezug zu einem konvergierenden Medienmarkt zwischen 
extramedialem und intermedialem Co-Brand ing anzusiedeln sind, sind solche zwi-
schen Medienmarken und Marken der Computerindustrie. So kooperieren auf der 
Angebotsebene z.B. das ZDF mit 'ZDF Online' und Microsoft mit MSNBC Microsoft 
Network Broadcasting. Eine ähnliche, aber weiter reichende Zusammenarbeit dürfte 
sich aus dem Unternehmenszusammenschluss von AOL und Time Warner ergeben. 
Als inter- bzw. intramediales Co-Branding lassen sich Kooperationen von Medien-
marken unterschiedlicher oder gleicher Mediengattungen bezeichnen. Die gemein-
same Werbe-Kampagne von ARD und ZDF "Bei ARD und ZDF sitzen sie in der ersten 
Reihe" war ein erster Schritt in Richtung Co-Branding, indem sie die Gemeinsamkei-
ten der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten thematisierte. Aktuelle Beispiele 
sind erstens die weitergehende Co-Branding-Aktion von VIVA und Bravo, die ge-
meinsam die neue Zeitschrift COMET entwickeln (vgl. Neumann-Braun 1999, 403) 
und zweitens die Kombination von Online-Markenangeboten und Portalen, wie sie 
im Fall der Verknüpfung von Yahoo Deutschland und n-TV, das die Schlagzeilen für 
Yahoo beisteuert, stattfindet (vgl. w&v online 1999). 
Ein besonders deutliches Beispiel von Co-Brand ing ist d ie Kooperation von ran 
SAT.1, DSF und Sport-Bild bei dem gemeinsamen Online-Angebot www.sport1.de. 
In einem Joint Venture vereinigen die drei Medienanbieter ihre Sport-Kompetenzen, 
um daraus ein umfassendes und detailliertes Angebot zu pr~sentieren , wobei sie 
zwar als Einzelmarken im Hintergrund auftreten, aber der ge~einsamen Plattform 
den Hauptauftritt lassen. In all diesen Kommunikationskooperationen wirken vor 
allem Cross-Ownership-Verflechtungen oder wechselseitiges Sponsoring verbin-
dend. 
196 Die Eigenständigkeit der (Medien-)Marken wird dadurch belegt, dass die Co-Branding Partner 
auch dann noch mitgedacht werden, wenn der direkte mediale Zusammenhang verlassen w ird. 
Die Verknüpfung des James Bond Darstellers Pierce Brosnan mit BMW ist auch außerhalb des 
jeweiligen Films präsent. 
"' Das Co-Branding von Advokat mit dem Darsteller Manfred Krug ist hierfür ein Beispiel. Manfred 
Krug spielt einerseits den Anwalt Liebling in der Serie 'Liebling Kreuzberg' und w irbt andererseits 
in der Rolle eines Anwalts für eine Rechtsschutzversicherung mit den Worten 'Advocard ist An-
walts Liebling'. Die wechselseitigen Bezüge werden auf diese Weise, ohne rechtliche Grundsätze 
zu verletzen, hergestellt und sind auch in der Serie präsent. 
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Beim intraprogrammlichen Co·Branding kooperieren Sendungsmarken eines Pro-
gramms vermarktungstechnisch miteinander. Diese Form bleibt weitgehend auf TV-
Programmmarken begrenzt. Ein Spezialfall des intramedialen Co-Branding ist die 
Verknüpfung von Character-Brands mit Sendern (vgl. Kapitel 4.2.1 ). 
4.4 Selbstbezügliche Kommunikationspolitik 
Auf die besondere Stellung der Kommunikationspolitik von Medienorganisationen 
soll im Folgenden etwas ausführlicher eingegangen werden, stellt sie doch eine der 
größten Chancen für das Management von Medienmarken dar. Denn die entspre· 
chenden Instrumente, allen voran Eigen- und Medienwerbung, Cross-Promotion, 
Medien-PR sowie redaktionelle Verweise, erhalten durch den medialen Verwen-
dungskontext eine spezifische Qualität. Die Medienorganisationen nutzen im Rah-
men ihrer Kommunikationspolitik die ureigene mediale Kompetenz, also die Her-
stellung von Kontakten zu Aufmerksamkeitsgemeinschaften, für ihr eigenes Ange-
bot und für eigene Belange. Saxer (1998, 22) betont deshalb zu Recht: "Medienkul-
tur wirbt für alles Erdenkliche, dabei ständ ig aber auch für sich selbst .... Im Zuge 
der wachsenden Konzentration im Mediensektor verstärkt sich dieser Mechanismus 
noch, als die Verweise der verschiedenen Medien, z.B. von Printmedien auf ver-
lagseigene Radio- und Fernsehstationen, sich mehren oder vermehrte Ankündigun-
gen und Signets innerhalb der einzelnen Programme die Binnenwerbung für diese 
verstärken. Daraus resultiert schließlich ein immer kompakterer Werbeverbund der 
Medienkultur für sich selbst." 
Ähnlich argumentiert Theis (1994a, 360f), wenn sie die (ökonomische) Bedeutung 
von Begleit- oder Zus~tzmedien darin sieht, dass diese die Existenz und Zugänglich-
keit neuer Kulturprodukte ins öffentliche Bewusstsein rücken. Und Medienorganisa-
tionen müssen selbstbezügliche Kommunikationspolitik betreiben, wei l diese ein 
wichtiges Zirkulationsmittel zur Effektivierung und Beschleunigung der Verwertung 
und Vermehrung des eingesetzten Medienkapitals darstellt (vgl. ausführlich Knoche 
1999a). 
Unter Berücksichtigung der beiden Faktoren 'Erkennbarkeit der werblichen Absicht' 
und 'benutzter Werbeträger' variiert das Ausmaß des Selbstbezugs'98 von 'gering' bei 
der Verwendung von Fremdmedien als Werbeträger zur Schaltung von z.B. Anzei-
genwerbung (Mediawerbung) bis zu 'hoch' bei der Schaltung von Werbung im ei-
genen Medium (Eigenwerbung). Gesteigert wird dieser Selbstbezug in vielen For-
men der Medien-PR und werblichen Verweisen im redaktionellen Teil, denn dort 
verschwimmen werbliche mit den redaktionellen Aussagen (vgl. Abbildung 4-3). 
••• Die Begriffe Selbstbezug bzw. Selbstbezüglichkeit werden im Folgenden im 'einfachen' wörtli· 
chen Sinn verwendet. Der häufig hergestellte systemtheoretische Hintergrund der Begrifflichkei-




4.4 ,Selbs !bezügliche Kommunikationspolitik 179 
Dabei sind die im folgenden skizzierten kommunikationspolitischen Instrumente 
jedoch nicht immer trennscharf voneinander zu unterscheiden: Medien-PR und 
Werbung verschmelzen vor allem dann, wenn die Medienorganisation das bewor-
bene Objekt ist und ein Imageaufbau angestrebt wird. Deutlich zeigt sich dies auch 
bei Heinrich (1 999, 422), der unter dem Begriff Promotion viele Aktivitäten auf-
zählt, die auch oder vor allem in den PR-Bereich fallen. Ähnlich ordnen Sturm/Zirbik 
(1996, 241 ff) unter dem Begriff 'Promofunktion' Programmvorschauen, Aktionsan-
kündigungen und die permanente Verpackung des Programms, also PR-nahe Ak-
tionen und redaktionelle Verweise, dem Programmbestandteil Eigenwerbung zu, 
obwohl sie zusätzlich ein eigenes Kapitel 'Eigenwerbung in anderen Programmbe· 
standteilen' anfügen. Insgesamt liegt diese 'Unschärfe' in der bereits erläuterten 
Spezifik der medialen Kommunikationspolitik begründet. die das eigentliche Ange-
bot mit kommunikationspolitischen Maßnahmen verschmelzen lässt. 
Mediawerbung Cross-Promotion Medien-PR in 
Fremdmedien 
Geringe Selbltbezüglichkeit 
Eigenwerbung Medien-PR und Verweise im 
eigenen redaktionellen Teil 
"" , 
Hohe Selbstbezügllchkeit 
Abbildung 4-3: Selbstbezüglichkeit ausgewählter kommunikationspolitischer 
Instrumente der Medienorganisationen 
Medienarbeit für Medienorganisationen ist aus Marketingperspektive vor allem in 
verschärften Wettbewerbsituationen wichtig. Bereits der Fribourger Arbeitskreis für 
die Ökonomie des Rundfunks empfiehlt 1988 in seinen Thesen den Rundfunkanstal-
ten, Werbung für das eigene Medienunternehmen zu betreiben (vgl. Saxer 1989, 
19). Die Forderung von Schaefer-Dieterle (1997d, 171ff) nach Kommunikation für 
Kommunikationsbetriebe ist aber auch deshalb nachvollziehbar, weil die Kommuni-
kationspolitik als der Bereich bezeichnet werden kann, der eingesetzt werden muss, 
um den Rezipientlnnen wirksame Produktinformationen zu liefern (vgl. auch Hein-
rich 1999, 317; Rosenfeld 1998, 102ff). Hinzu kommt, dass bei gleichartigen me· 
dialen Angeboten eine Unique Communication Proposition die wesentliche Diffe-
renzierung sein und die klassische Produktdifferenzierung ablösen kann. Dabei 
können mediengattungsspezifische Präferenzen für einzelne Kommunikations-
instrumente ausgemacht werden: Während Fernseh- und Hörfunksender besonders 
die Eigenwerbung mittels Trai lern, Teasern etc. ausbauen,••• verfeinern Printmarken 
vor allem die Medien-PR und die redaktionellen Verweise. 
••• Wobei die öffentlich-rechtlichen Rundfunksender bestimmten rechtlichen Beschränkungen un-
terliegen (vgl. Holtmann 1994, 36ff). 
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In vielen Fällen funktioniert die kommunikationspolitische Differenzierung bei me-
dialen Angeboten sogar besser als bei klassischen Produkten und Dienstleistungen, 
weil die Interpretationsspielräume größer sind und versl.lcht werden kann, die In-
t erpretationen durch entsprechende - zielgruppenspezifisch unterschied liche -
kommunikationspolitische Maßnahmen zu prägen. Etwa dergestalt, dass die Pene-
tration von Programmausschnitten via Trailer und die mediale Berichterstattung im 
Vorfeld spezifische Erwartungen aufbauen und damit zu einer veränderten Rezep-
t ion führen, indem die Aufmerksamkeit gelenkt wird und die Sinnsetzung im Inter-
pretationsprozess gemäß den aufgebauten Erwartungen beeinflusst wird.200 
Gleichzeitig ist die selbstbezügliche Kommunikationspolitik der Medienorganisatio-
nen ein Feld, dass sich bislang der medienrechtlichen Kontrolle entzogen hat. Dies 
wird besonders bei der Eigenwerbung und der Cross-Promotion deutlich. 
4.4.1 Mediawerbung 
Unter Mediawerbung ist diejenige Werbung zu verstehen, die in fremden Medien 
für die Angebote der Medienorganisationen wirbt.201 Mediawerbung zielt zum ei-
nen auf die Rezipientlnnen, zum anderen auf die Werbe- und Mediaagenturen der 
Werbekunden, die vor allem mittels Anzeigen und Fachkampagnen in Branchen-
blättern und Fachzeitschriften erreicht werden sollen.'0 ' Gekoppelt mit den Angebo-
ten werden auch die Medienorganisationen als Unternehmen beworben, und es 
wird versucht, ein positives Images aufzubauen. 
Werbung in Fremdmedien wird bevorzugt für die Neueinführung von Printtiteln, 
Radio- oder TV-Sendern und ihrer neuen Programme bzw. Programmformate sowie 
Online-Angeboten genutzt. Denn es gilt, die Medienmarke aufzubauen, das neue 
mediale Angebot auch bei Rezipientlnnen, die bislang nicht zu den Nutzerinnen 
gehörten, bekannt zu machen, sie von seiner Attraktivität zu überzeugen und für 
eine Nutzung zu gewinnen. Dabei prägt Mediawerbung die Markenpersönlichkeit 
des Medienangebots, wie in einem Beitrag über Suchmaschinen in einer Anspielung 
auf die aktuelle Lycos Werbung thematisiert wird: "Google ist eine Maschine, nicht 
200 Aus der Perspektive der Cultural Studies kann also die Polyvalenz des Textes so gestaltet werden, 
dass unterschiedliche Publika und Zielgruppen die Kohärenzen im Text in der von ihnen ge-
wünschten Weise herstellen und z.B. den Film präferenzadäquat wahrnehmen (vgl. Schweitzer 
1996, 201 ff) . Manche Kinofilme spielen geradezu mit bestimmten, vorab über kommunika-
tionspolitische Maßnahmen aufgebauten Wissenselementen, Erwartungen und Interpretationen 
der potenziellen Zuschauerinnen. Prominentestes Beispiel im Herbst/Winter 1999 war der an-
geblich dokumentarische und über das Internet lancierte Film 'Blair Witch Project'. 
201 Vgl. dazu u.a. Büchelhofer/Karmasin 1994, 176ff; Girisch 1994, 168ff; Heinrich 1999, 321, 421 
und 51Sf; Melcher-Smejkal 1992, 487ff; Kopper 1993a, 230f; Strecker 1996, Streng 1996, 233ff; 
Schuster 1995, 253ff. 
202 Beispiele für Fachzeitschriften im deutschsprachigen Raum u.a. 'Der Kontakter', 'Horizont', 'w&v' 
oder 'media&marketing'. 
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mehr. Lycos ist mehr. Lycos hat ein Gesicht. Lycos ist auf den Hund gekommen." 
(Buse/Rehrmann 2000, 47) 
Aber auch die kont inuierliche Programmwerbung z.B. für Sport- oder Spielfilm-
Highlights in Programmzeitschriften oder zielgruppenaffin in Szene- ?de~ Kinoz~i~­
schriften gehört mittlerweile zum Standardrepertoire der . Kom'.'"unikat1on.spoht1k 
von TV-Marken. Mit der Schaltung von Anzeigen in Fachzeitschriften soll die Wer-
bewirtschaft von der Qualität des Programms und der damit verbundenen Ziel-
gruppenkontakte überzeugt werden, so dass das Anzeigenvolumen gesteigert bzw. 
die zur Verfügung stehende Werbezeit ausgefüllt werden kann. "Jedesi:nal, wenn 
der Name des Kanals fällt oder sein Logo irgendwo auftaucht, muß es bei den Wer-
bungtreibenden und Media-Planern klingeln: Sender A hat das beste Ki~derpro­
gramm, Sender B ist Marktführer, an dem man bei keiner Kampag.ne vorbe'.kon:imt, 
und Kanal c ist die beste Adresse für berufstätige Frauen und hfestyleonent1erte 
Twens." (Karstens/Schütte 1999, 321) 
Die Mediaselektion von Medienorganisationen ist dementsprechend in besonderer 
Weise beeinflusst. Erstens impliziert die Entscheidung, eine andere Mediengattung 
als Werbeträger zu benutzen, dass diese Mediengattung besser als Werbeträg~r 
geeignet ist als diejenige, der die Medienmarke angehört. Dennoch muss au.~h in 
Medien anderer Mediengattungen geworben werden, weil sie andere oder großere 
Zielgruppen ansprechen.20) zweitens sind andere Werbeträg~r auch danach zu ~e­
urteilen, wie stark sie die eigene Medienmarke konkurrenzieren. Cross-Pr.omot1on 
erfährt hier eindeutig eine Bevorzugung, zumal einige Medienmarken keine Wer-
bung von Konkurrenzmedien annehmen. 
Deshalb ist es wenig verwunderlich, dass Medienmarken, um Rezi~ient.lnnen anzu-
sprechen, auch auf die Außenwerbung in Form von Plakaten, Ci~y-L1ght-P.ostern 
oder Verkehrsmittelwerbung zurückgreifen. TV-Marken schalten ihre Pubhkums-
kampagnen zusätzlich häufig in Prog rammzeits~hriften. Eini~e Zeitschriften.' z.B. 
Der Spiegel oder Focus, gehen dazu über, in z1elgruppenaffinen TV-Werbeins~ln 
Spots zu schalten (vgl. u .a. Heinrich 1999, 421 und 516; Schuster 1995, 255). Wah-
rend sich 1993 der Media-Mix von Tageszeitungsmarken noch aus 81 % Eigenwer-
bung und nur 12% Werbung in anderen Pressemedien, 5% im Hörfunk und .2% P~a­
katwerbung zusammensetzte (vgl. Büchelhofer/Karmasin 1994, 179), hat sich dies 
t endenziell verändert (vgl. Abbildung 4-4), wobei die verstärkte Hörfunkwerbung 
auch auf die günstigen Schaltkosten und die Möglichkeit von Gegengeschäften zu-
rückgeführt wird. 
Auf der Basis von Werbedaten des Media&Market Observers untersucht Girisch 
(1994, 168ff) die Entwicklung des Werbeaufwands von Zeitung~n ~nd Zeitschriften 
zwischen 1980 und 1991 und stellt gegenüber dem durchschnittlichen Wachstum 
20J Gemeinschaftsaktionen von Unternehmen einer Mediengattung, ~ie z.B .. die 'Print ge-
winnt'-Kampagne der österreichischen Tageszeitungsverleger schalten ihre Anz~1g~n desw~gen'. 
aber auch aus Kostengründen, nicht in anderen Mediengattungen, sondern gratis in den Zeitun 
gen der Mitglieder (vgl. Girisch 1994, 172; Melcher-Smejkal 1992, 545). 
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um Faktor 2, 73 ein wesentlich sprunghafteres Wachstum der Werbung des Printbe-
reichs um Faktor 5,53 fest. Was Girisch nur für den Printbereich deutlich macht, 
kann mit etwas zeitlicher Verzögerung für alle Mediengattungen gelten: Medien-
marken betreiben intensiv Werbung . Dies lässt sich auch an ihren Werbeausgaben 
belegen . Heinrich (1999, 421) gibt als Branchenfaustregel für den Hörfunk an, dass 
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Quelle: ZAW 1998, 137 
Obwohl es keine wirklich vollständigen Erhebungen der Werbeausgaben gibt, las-
sen die Medienbeobachtungen von A.C. Nielsen Werbeforschung S+P GmbH Rück-
schlüsse auf die Werbeinvestitionen der Branchen zu. Danach sind die Massenme-
dien bezüglich ihrer Werbeausgaben seit 1994 die zweitstärkste Branche hinter der 
Automobilbranche und nähern sich dieser konstant an. Ihre Werbeinvestitionen ha-
ben sich seit 1994 um gute 60% auf 2,7 Mrd. DM erhöht (vgl. Abbildung 4-5).'04 
204 Im Sinne eines konvergenten Medienmarktes müssen zunehmend die Werbeinvestitionen der 
Telekommunikationsbranche berücksichtigt werder;i. Sie sind von 867 Mio. DM im Jahr 1997 
- auch auf Grund der Wettbewerbsverschärfung - auf 2,313 Mrd. DM im Jahr 1999 gestiegen, 
werden jedoch gegebenenfalls nicht in diesem Maße aufrechterhalten. Erstaunlich ist auch, dass 
die Buchverlage ihre Werbeinvestitionen wesentlich gesteigert haben (vgl. ZAW Jahrbuch 1999, 
12ff; ZAW Jahrbuch 2000, 15ff). 
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1994 1995 1996 1997 1998 
Automobilbranche 2187 2418 2559 2736 3011 
Massenmedien 1697 1965 2223 2532 2464 
ohne Biid· und 
Tonträger 
Abbildung 4-5: Werbeinvestitionen der Massenmedien in Mio. DM 





Unklar bleibt dabei, inwiefern in diese Summe die Werbung im eigenen Medium 
(Eigenwerbung) einberechnet ist. Dass die Eigenwerbung nicht in diesen Angaben 
enthalten ist, lässt sich aus der Aufteilung der Werbeträger (vgl. Abbildung 4-4) 
schließen, denn der geringe Anteil des Fernsehens als Werbeträger für Medienan-
gebote ist logisch nicht mit dem immensen Ausmaß an Trailern, Teasern und Sen-
derkennspots (vgl. Kapitel 4.4.3) zu vereinbaren.205 
Hannes Schopf vom Verband Österreichischer Zeitungsherausgeber (VÖZ) macht 
zur Mediawerbung in Österreich folgende Angaben: "Medien sind Marken und zwar 
ungeheuer starke Marken und daher werden sie auch beworben . Sie werben bei-
spielsweise laut Focus Media, 1999 wurden in diesem Bereich 1,9 Milliarden Schil-
ling hierzulande investiert für diesen Bereich . „. Das ist natürlich notwendig, weil es 
auch dazu dient das Kerngeschäft zu sichern, die Marke weiter aufzubauen und zu 
festigen, weil man es genau dort braucht wo man beispielsweise im Bereich mit 
neuen Medien im Internet in Konkurrenz mit No Name Information gelangt. Dort 
ist es wichtig, den eigenen Markennamen und die Qualität vertreten zu haben." 
(vgl. Schopf 2001) 
In der Mediawerbung von Medienorganisationen unterscheiden sich aber nicht nur 
die Werbeträger, sondern auch die Motive der Kampagnen, die ja den jeweils für 
die Zielgruppe relevanten funktionalen und symbolischen Nutzen als Angebotsvor-
teile kommunizieren müssen. Die Werbung bei Media- und Werbeagenturen rekur-
riert entsprechend auf verkaufte Auflage, Attraktivität und Größe der Leser-, Hörer-
und Seherschaften sowie preisgünstige Anzeigen- bzw. Spotkombinationen (vgl. 
auch Büchelhofer/Karmasin 1994, 177; Girisch 1994, 172; Schaefer-Dieterle 1994, 
45). Publikumswerbung ist in diesem Sinn häufig Programmwerbung, die die High-
lights des zukünftigen Programms und sensationelle Rechercheergebnisse in den 
Vordergrund rückt und mit den Nutzenkomponenten verbindet. 
Ein anschauliches Beispiel dafür liefern die bildhermeneutischen Analysen der Wer-
bekampagnen von MTV/Deutschland und VIVA von Neumann-Braun (1999, 393ff): 
So positionierte die 'Willkommen Zuhause'-Kampagne von MTV den Sender als vir-
tuelle Heimat für Jugendliche und junge Erwachsene und kommunizierte den sym-
205 Insgesamt kann von den Medien als der werbeintensivsten Branche gesprochen werden, denn 
einerseits ist ihr Umsatz viel kleiner als der der Automobilbranche (vgl. Heinrich 1999, 321) und 
andererseits müssen die vielfältigen Formen der Eigenwerbung dazugerechnet werden. 
J 
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bolischen Nutzen folgendermaßen: "Wo immer ihr Euch "versteckt" habt, wie immer 
ihr Euch auch kleidet, welchen Gruppierungen Ihr auch angehören und welchen 
Verhaltensritualen und Werten Ihr Euch verpflichtet fühlen mögt, Ihr könnt bleiben 
wo und was Ihr sein wollt, denn MTV kommt zu Euch, und bietet Euch 24 Stunden 
am Tag jene mediale Umgebung und Gemeinschaft von Gleichgesinnten, die Ihr 
Euch wünscht. MTV fahndet nach Euch, weil Euch die etablierten Instanzen diskre-
ditieren und Ihr nur bei uns das sein könnt, was Ihr sein wollt." (Neumann-Braun 
1999, 397) VIVA präsentierte sich mit seiner Kampagne "Kiss" als ein geeignetes Fo-
rum, um über für Jugendliche relevante Themen, Gefühle und Interessen offen zu 
sprechen, und transformierte die ungekünstelten Szenen der Anzeigen auf das 
Image des Senders, wobei die Rezipientlnnen in die Produktion einbezogen wurden 
(vgl. Neumann-Braun 1999, 403ff). 
4.4.2 Cross-Promotion 
Eine Sonderstellung im Rahmen der Mediawerbung nimmt die sogenannte Cross-
Promotion ein. Sie ist dadurch gekennzeichnet, dass die beworbene Medienmarke 
und die genutzten Werbeträger unter einem Medienkonzerndach angesiedelt oder 
durch Cross-Ownership miteinander verbunden sind. Mithin sind die genutzten 
Werbeträger nur bedingt als Fremdmedien zu bezeichnen.206 Cross-Promotion lässt 
sich klassischerweise im Rahmen von intramediären Verflechtungen z.B. von Pres-
seunternehmen (horizontale und diagonale Konzentration) oder im Rahmen von in-
termediären Verflechtungen von Printunternehmen mit elektronischen Medien und 
Diensten oder vor- und nachgelagerten Produktionsstufen (mediendiagonale und 
-vertikale Konzentration) realisieren (vgl. u.a. Knoche 1996a, 107; Kübler 1995b, 
302ff; Meier 1994, 21ff) .2°1 Neben der wechselseitigen konzerninternen Unterstüt-
zung sind es vor allem die spezifischen Kostenvorteile durch abgestimmte Kondi-
tionen, meist in Form von Gegengeschäften, die Cross-Promotion motivieren. 
Kopper (1993a, 229) stellt entsprechend für die On-Air-Werbung von Lokalradios in 
der Einführungsphase eine enge Zusammenarbeit zwischen dem Hörfunksender 
und den in den Betriebsgesellschaften vertretenen Zeitungsunternehmen fest. 
Schaefer-Dieterle (1994, 45) verweist auf die Werbestrategie des 'Stern', die häufig 
die konzerneigenen Medien der Gruner+Jahr-AG nutzt. Und auch bei der Einfüh-
rung des privaten regionalen und lokalen Hörfunks in Österreich im Frühjahr 1998 
106 Die interne Cross-Promotion, also der gegenseitige Verweis einer Sendung auf die andere des-
selben Programms. wird hier nicht unter dem Thema Cross-Promotion sondern unter dem Kapi-
tel 'Redaktionelle Verweise' behandelt. denn der werbliche Charakter der Aussagen wird nur be-
dingt offen gelegt. 
'
0
' Dabei ist zu berücksichtigen. dass Zusammenschlüsse im Sinne von Fusionen eher unbedeutend, 
andere Formen. wie die Konzernbildung, eher die Regel sind. Neben der Konzernbeteiligung gibt 
es eine Reihe von Beteiligungen, die Cross-Promotion-Aktionen nahelegen: Gemeinschaftsunter-
nehmungen. kooperatives Verhalten, strategische Allianzen, Gruppen bzw. Familien, horizontale, 
vertikale und diagonale Verflechtungen. 
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konnte Cross-Promotion in massivem Ausmaß - besonders in der Bundeshauptstadt 
Wien - festgestellt werden. Das österreichische öffentlich-rechtliche Fernsehen un-
terstützte den etablierten Sender seiner Organisation, Ö3 , während die Zeitschriften 
aus der Verlagsgruppe News (News und TV-Media) die neuen Privatrad ios werblich 
förderten . Dabei war die gegenseitige Werbung keineswegs immer als solche er-
kennbar, sondern vermischte sich auffallend oft mit der redaktionellen Bericht-
erstattung. 
Die Cross-Promotion von Zeitungen bzw. Zeitschriften und Fernsehsendern ist seit 
der Einführung des privaten Fernsehens mehrmals untersucht und analysiert wor-
den (vgl. u .a. Hagemann/Renckstorf/Schröder 1986; Fischer/Jubin/Stodiek 1996; 
Strecker 1996, 175ff; Weiß 1986; Weiß/Gramatins 1985).208 In diesem Rahmen er-
hält Cross-Promotion von Programmzeitschriften für Fernsehsender eine besondere 
Bedeutung (vgl. Gangloff 1991 ; Holtmann 1994, 53f), vor allem, wenn sich der Zu-
sammenhang zwischen Hinweisen in Programmzeitschriften und Seherbeteiligung 
nachweisen lässt. Einen eben solchen stabilen und signifikanten Zusammenhang 
zwischen der Größe der Programmhinweise und der Sehbeteiligung sowohl bei 
Spielfilmen als auch bei Serien konstatieren Brosius und Steger (1997 , 320ff). Die 
Tatsache, dass kein Zusammenhang mit dem Marktanteil festgestellt werden konn-
te, wirft jedoch viele Fragen auf. Allerdings zeigt sich hier die Problematik, dass es 
die Funktion von Programmzeitschriften ist, das Fernsehprogramm darzustellen, zu 
kommentieren und zu bewerten. Erst eine umfangreiche Inhaltsanalyse könnte hier 
die wechselseitige Bevorzugung im Sinne von Cross-Promotion aufzeigen. 
Zunehmend findet sich jedoch auch die intramediale, wechselseitige Werbung von 
Sendern einer Senderfamilie. Dass diese Form der Cross-Promotion zum Teil als Ei-
genwerbung eingestuft werden kann, zeigt der Fall von ProSieben . ProSieben klagt 
gegen einen Entscheid, wonach die im Januar 2000 gesendeten Werbespots für 
den Start des Schwestersenders N24 zur Werbezeit hätten hinzugerechnet werden 
müssen. Auf der Basis der Werberichtlinien, die sich aus den jüngsten Änderungen 
des Rundfunkstaatsvertrags ergeben, argumentiert die ProSieben Media AG, dass 
sie Veranstalterin mehrerer Programme ist und insofern diese Spots als Eigenwer-
bung nicht zur Werbezeit hinzuzurechnen sind. Sie kann sich dabei zum einen auf 
die Bayerische Landesmedienanstalt beziehen, d ie 100-prozentige Töchter wie Ka-
bel 1 und N24 dem Veranstalter ProSieben Media AG zuordnet und zum anderen 
auf die Praxis der öffentlich-rechtlichen Sender, die Arte und 3sat bewerben dürfen, 
ohne dies von ihrer Werbezeit abziehen zu müssen (vgl. w&v 29/2000, 42). Sollte 
sich diese Auffassung durchsetzen, könnte die Organisation der Eigentumsverhält-
nisse neue Konsequenzen im Bereich selbstthematisierender Kommunikation nach 
sich ziehen. 
Dass auch die einzelnen Verwertungsstufen und Plattformen der Markenpotenzial-
ausschöpfung latent wechselseitig füreinander werben, ist bereits in den Abbildun-
208 Der Schwerpunkt der Untersuchungen lag jedoch auf der redaktionellen Berichterstattung. 
l 
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gen 4-1 und 4-2 angedeutet worden und soll nur kurz angeführt werden. Denn ei-
ne weitere Ebene der Cross-Promotion lässt sich zwischen den mediengattungsspe-
zifischen Variationen einer Medienmarke, also zwischen Kernmarke und Transfer-
marken, finden. So werben die Print-Ausgabe, z.B. fit for fun, und das entspre-
chende Fernsehformat mindestens implizit füreinander. Meist wird die Chance je-
doch für sehr explizite wechselseitig werbende Verweise genutzt. In einigen Fällen 
ergänzen sich auch die Beiträge derart wechselseitig, dass von Cross-Content ge-
sprochen werden muss. Dies ist vor allem bei Angeboten klassischer Medien und ih-
ren Online-Pendants der Fall . Und je mehr Online-Angebote um die Aufmerksam-
keit der Nutzerinnen konkurrieren, desto wichtiger wird die Cross-Promotion zwi-
schen Online- und klassischen Medien sowie zwischen den Online-Angeboten einer 
Medienorganisation bzw. Medienmarke. 
4.4.3 Eigenwerbung 
Besonders bei der Eigenwerbung nutzen die Medienorganisationen ihr eigenes An-
gebot. ihr Programm und ihre Kontakte zu Aufmerksamkeitsgemeinschaften für ih-
re ureigenen Belange. Insofern gilt für alle Medien, was Karstens/Schütte (1999, 
109) für das Fernsehen formulieren: "Fernsehen ist gleichzeitig Produkt und Wer-
bemedium für sich selbst." (vgl. auch Fröhlich 1994, 23; Streng 1996, 234) Der Be-
griff Eigenwerbung bezeichnet also die Werbung, die eine Medienorganisation in-
nerhalb ihrer eigenen medialen Inhalte und Programme für sich selbst, ihre Me-
dienmarke/n, ihre Programme und Objekte oder Teile davon schaltet bzw. lanciert. 
Der Begriffsbestandteil 'Eigen' bezeichnet dabei nicht die 'Sache', für die Werbung 
betrieben wird, sondern verweist vielmehr auf das Medium, in dem Werbung ge-
schaltet wird.'09 
Eigenwerbung bezieht sich immer dann auf die Bewerbung des medialen Angebots 
oder der Medienorganisation bei den Rezipientlnnen, wenn es sich bei der Me-
dienmarke nicht um ein Branchenblatt oder eine Fachzeitschrift handelt. Bei einer 
Fachzeitschrift überlappen sich Rezipientlnnen und Werbewirtschaft so stark, dass 
beide Zielgruppen mit derselben Anzeige angesprochen werden können und auch 
erreicht werden, zum Teil gilt dies auch für Tageszeitungen (vgl. Büchelho-
fer/Karmasin 1994, 180). In allen anderen Fällen werden die Fachkampagnen in den 
entsprechenden Zeitschriften (Mediawerbung) und die Publikumskampagnen im 
eigenen Objekt geschaltet. Auf der Basis der Bestandteile und Ziele von Werbung, 
d.h. aus der Kombination von Aussagen zur Information und Manipulation, lassen 
sich die verschiedenen Formen der Eigenwerbung auf Grund ihres unterschiedlich 
'°' Heinrich (1999, 322) kritisiert den Begriff Eigenwerbung, weil Werbung immer Eigenwerbung 
ist . Die Begriffsverwendung ist jedoch durchaus analog zur Verwendung für die kommunika-
tionspolitischen Instrumente zu sehen. So bezeichnet beim Begriff Direktwerbung der Bestand-
teil 'Direkt' auch nicht die Sache, für die geworben wird, sondern das Medium, über das bzw. die 
Art und Weise, wie Werbung betrieben wird. 
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starken informativen versus manipulativen Charakters differenzieren. Während bei 
Anzeigen oder Imagespots die manipulativ-werbliche Ausrichtung eindeutig klar ist, 
ist dies bei den vielfältigen Formen von Trailern ebenso unklar wie bei Inhaltsver-
zeichnissen oder Editorials im Printbereich. Während jedoch Trailer formal eindeut ig 
als Werbung abzugrenzen sind, kann dies für Inhaltsverzeichnisse und Editorials 
nicht gelten, weshalb diese Formen im Kapitel redaktionelle Verweise erläutert 
werden. 
Insgesamt zeigt sich deutlich die Verschmelzung von Formen der Eigenwerbung, 
Medien-PR und redaktionellen Verweise. Dennoch sind selbst die formal eindeutig 
abgrenzbaren Formen der Eigenwerbung besonders beim Fernsehen und beim Hör-
funk ausgesprochen vielfältig," 0 wobei sie sich zum einen eindeutig auf das Pro-
gramm beziehen und zum anderen ohne direkten programmlichen Bezug für den 
Sender werben (vgl. u.a. Bleicher 1994b; Heinrich 1999, 322 und 517; Sturm/Zirbik 
1996, 241 ff.; Klaassen 1997, 217f0: 
• Teaser verweisen vor und nach dem Werbeblock auf das kommende Programm 
oder auf die Werbung und andere Unterbrechungen, z.B. 'Bleiben Sie dran„.' 
• Beim Teaser im Split-Screen wird während des Abspanns einer Sendung auf dem 
geteilten Bildschirm und/oder verbal (voice over) die folgende Sendung, das Ta-
gesprogramm bzw. das weitere Programm angekündigt."' 
• Der Episoden- oder Serientrailer weist am Ende der Serie oder Episode auf die 
nächste Folge hin, was in extremer Form auch den Hinweis auf die nächste 
Nachrichtensendung des Tages beinhaltet. Bei dieser Form ist die Verschmel-
zung zum redaktionellen Verweis besonders groß. 
• Die Sequenz, die dem Vorspann voraus geht oder ihn ersetzt, und eine Sendung 
als eigene Submarke einleitet , wie z.B. 'Filmfilm' bei SAT. 1, wird als Eröffnung 
bezeichnet. 
• Die klassische Programmankündigung durch Ansagerinnen wird mittlerweile so-
gar beim ZDF, das lange an dieser Form festhielt, abgeschafft. Ersetzt wird sie 
meist durch den 
• klassischen Programmtrailer, der sich danach differenzieren lässt, ob er in sei-
nem Zusammenschnitt des Programms lediglich das Tagesprogramm, einzelne 
Programme der nächsten Tage oder das gesamte Wochenprogramm bewirbt. 
• Davon zu unterscheiden ist der Horizontaltrailer, der eine Programmvorschau 
auf das Programm des kommenden Monats oder eine thematische Einstimmung 
auf die nächsten Wochen gibt, wie z.B. 'Die jungen Wilden bei SAT.1 '. 
210 Dies kann u.a. darauf zurückgeführt werden, dass die als interne Strukturierung bezeichneten 
wiederkehrenden Verweise im Programm, die zur konstanten Zuschauerbeteil igung (audience 
flow) führen sollen, wesentlicher Teil der Fernsehformatierung sind (vgl. Meckel 1997, 478). 
"' Diese Darbietung erfolgt im Gegensatz zum redaktionellen Verweis jedoch nicht durch den/die 
Moderatorin der Sendung. 
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• Als Passage wird die Sequenz zur Überleitung des Programmes zum Werbe-
block, meist in Form eines Senderkennspots, tituliert. 
• Ist der Senderkennspot etwas ausführlicher und thematisiert er den Sender ohne 
konkrete Herausstellung seines Programmes, lässt sich von einem Imagespot 
sprechen. 
Zu diesen relativ klar umrissenen Formen der Eigenwerbung müssen noch die fol-
genden beiden Formen addiert werden, da sie sich ebenfalls auf das mediale Ange-
botssystem beziehen: 
• Spots und Anzeigen für und über Merchandisingartikel und Dienstleistungen 
sind letztlich klassische Werbung nur eben für Angebote des eigenen Hauses. 
• Werbung für Veranstaltungen, die der Sender oder der Verlag allein oder ge-
meinsam mit anderen (Medien-)Marken durchführt. Hier zeigt sich deutlich der 
große Vorteil von Co-Branding Aktionen mit Medienmarken.212 
Obwohl Eigenwerbung auch als Programm-Füller eingesetzt wird, zeigt sich doch 
ihr werblich-manipulativer Zweck sehr deutlich daran, dass sie bevorzugt in der so-
genannten Access Prime ausgestrahlt wird und vorwiegend Programme desselben 
Sendetages bewirbt. Die höchste Trailerfrequenz findet sich denn auch in der Zeit 
zwischen 17 .00 und 20.00 Uhr, gefolgt vom Zeitfenster 14.00 bis 17.00 Uhr (vgl. 
Klaassen 1997, 233). 
Sender untermauern ihre Medienmarke, indem sie vor allem Senderkennspots und 
lmagetrailer als Selbstdarstellung und als Inszenierung ihrer Marken-Audiovisuali-
sierung nutzen. Dabei können sie einen ungeheuren Werbedruck erzeugen, den zu 
erreichen Marken anderer Branchen immense Summen kosten würde. Karstens/ 
Schütte (1999, 277) schätzen, dass ein kommerzieller Fernsehsender jeden Tag über 
80 bis 100 Gelegenheiten verfügt, einen oder mehrere Promotion-Spots auszu-
strahlen, was sich dann durchaus auf 130 bis 170 Stück oder ca. 5% Anteil am Pro-
gramm summieren kann: "Wie Myriaden von Insekten haben sich seit Mitte der 
achtziger Jahre die kleinen Elemente, Trailer, Logos, Ansagen etc. zwischen den 
Sendungen und auf Inseln ihrer Dramaturgie f estgesetzt, geben als strukturierende 
Elemente die Richtung an, dienen als Programmsteuerung und geben unentwegt 
Versprechungen auf das Kommende, das noch schöner sei als das, was zuvor zu 
sehen war." (Hickethier/Bleicher 1997, 12)m 
Merten (1995) geht gleichzeitig davon aus, dass mit der immensen Entwicklung 
medialer Angebote auch die Eigenwerbung zunimmt. Dies bestätigt sich auch in 
den regelmäßigen TV-Programmanalysen von Krüger (1996, 428ff): Bezüglich. der 
212 So entfällt z.B. die in Österreich übliche Werbeabgabe, wenn das Logo der Medienmarke in einer 
Anzeige enthalten ist, weil die Anzeige dann als Eigenanzeige gilt. 
m Ein Befund, der sich im Modul 'Selbstthematisierung' des Projektes 'Die Ökonomisierung der 
österreichischen Medienwelt - populärer Journalismus und Selbstthematisierung als Konsequen-
zen und Verstärker" (Gesamtprojektleitung: Rudi Renger; Gabriele Siegert) bestätigt. Vgl. Medien 
Journal 1/2001. 
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Programmdynamik stellt er nicht nur fest, dass die Programmabläufe in allen Sen-
dern deutlich kleinteiliger geworden sind, um das jederzeitige Einsteigen ins Pro-
gramm zu ermöglichen, sondern auch, dass es zu einer massiven Zunahme von 
Trailern gekommen ist, die sich als nichtredaktionelle Programmeinheiten über den 
Programmablauf breit verteilen und ihn rhythmisieren bzw. dynamisieren. Dies geht 
soweit, dass von einer eigenständigen Trailerkultur gesprochen werden muss. Dabei 
differenziert sich die Trailerkultur zunehmend aus und wandert als Verweis in die 
redaktionellen Kontexte von Sendungen (vgl. Krüger 1998a, 323). 
Die Modernisierung der Sendekonzepte unter verschärften Wettbewerbsbedingun-
gen äußert sich demnach verstärkt in Programmwerbung und -präsentation. Der 
Anteil an eigenständiger Programmwerbung im Programmablauf hat sich entspre-
chend massiv erhöht, zeigt aber nach wie vor deutliche Unterschiede zwischen öf-
fentlich-rechtlichen und privaten Sendern (vgl. Abbildung 4-6).214 
ARD ZOF RTL SAT. 1 PRO 7 
la Programmwerbung pro Tag In Minuten 1 
Abbildung 4-6: Umfang der eigenständigen Programmwerbung pro Tag 1997 in 
Minuten (ohne redaktionelle Hinweise) 
Quelle: Krüger 1998a, 323 
Allerdings haben auch öffentlich-rechtliche Kulturprogramme wie 3sat oder Arte 
hohe Anteile an Eigenwerbung, wenn sie dort auch vornehmlich als Programmfüller 
eingesetzt werden (vgl. Krüger 2000, 75f). Ähnliche Ergebnisse finden sich bei der 
1992 durchgeführten empirischen Untersuchung von lokalen Radios in NRW. Dabei 
214 Dies wird auch durch verschiedene andere Studien bestätigt, die oft als Diplomarbeiten verfasst 
wurden: vgl. u.a. Simons 1996; Wirsing 1996; Schneider 1998. 
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ließen sich besonders Jingles als tragendes Element feststellen. Der Umfang von 
On-Air-Promotion betrug über alle drei Untersuchungsgebiete durchschnittlich 2% 
der Gesamtsendesekunden (vgl. Kopper 1993a, 231 und 294). Aber auch Printmar-
ken betreiben viel Eigenwerbung, wenn ihnen auch nicht so viele unterschiedliche 
Varianten zur Verfügung stehen. 81 % der Werbung von Tageszeitungsmarken ent-
fielen 1993 auf Eigenwerbung (vgl. Büchelhofer/Karmasin 1994, 179; Girisch 1994, 
169). 
In der Untersuchung von Schneider (1998) über die Trailer einer durchgehenden 
Woche in der Zeit von 19 bis 23 Uhr werden die Formate der Eigenwerbung für 
einzelne Sender auf die Kategorien Programmtrailer, Horizontaltrailer und Teaser 
aufgeschlüsselt. Auch hier finden sich deutliche Unterschiede der öffentlich-
rechtlichen zu den privaten TV-Sendern, denn letztere setzen bis zu 22.4% der Ei-
genwerbung in Form von Teasern ein, während ARD und ZDF dieses Format gar 












ARO ZDF RTL SAT. t Pr OS leben ARTE 
la Progra.rmtrailer CHofizontalttaUer OTeaser 1 
Abbildung 4-7: Verteilung der verwendeten Trailerkategorien je Sender 
Quelle: in Anlehnung an Schneider 1998, 54 
Hündgen/Wirsing/Bente (1999, 200ff) verweisen zum einen darauf, dass in einer 
frü heren Akzeptanzstudie Trailer von 47% der Befragten als angenehmer empfun-
den wurden als Werbespots und nur von 21 % als schlechter, zum anderen auch 
darauf, dass Trailer als Informationsquelle über das Programmangebot genutzt 
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werden und kein hektisches Umschaltverhalten auslösen. In ihrer eigenen Untersu-
chung zeigt sich die Abhängigkeit der Trailer-Erinnerung und die Unabhängigkeit 
der Tra iler-Beurteilung von der Anzahl gesendeter Trailer. Sie schließen aus den Un-
tersuchungsergebnissen auf eine unterschiedliche Rezeptionsqualität bei Werbe-
spots und Programmtrailern. 
Darüber hinaus ist die Eigenwerbung der TV-Sender ein Phänomen, das auch die 
medienpolitischen Institutionen beschäftigt. Denn ihr Umfang wird u.a. dadurch 
möglich, dass die 'Gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienanstalten für die 
Werbung, zur Durchführung der Trennung von Werbung und Programm und für 
das Sponsoring im Fernsehen' (2000, §45 Abs. 3, 2) Folgendes festlegen: "Die Sen-
der- bzw. Eigenpromot ion unterliegt nicht den Werbevorschriften. Sie dienen der 
Zuschauerbindung. Sie können sich auf das Gesamtprogramm und einzelne Sen-
dungen sowie auf die in ihnen handelnden Personen oder auf Veranstaltungen so-
wie sonstige Ereignisse außerhalb der Programme des Veranstalters beziehen."2' 5 
Die damit verbundenen Probleme, die sich mit dem Begriff Wettbewerbsvorteil nur 
oberflächlich beschreiben lassen, werden auch in einer EU-Richtlinie von 1997 vor-
sichtig angedeutet, wo es heißt: "Es muss darauf hingewiesen werden, dass es sich 
bei Eigenwerbung um eine besondere Form der Werbung handelt, bei der der Ver-
anstalter seine eigenen Produkte, Dienstleistungen, Programme oder Sender ver-
treibt. Insbesondere Trailer, die aus Programmauszügen bestehen, gelten jedoch als 
Programm. Die Eigenwerbung ist eine neuartige und noch relativ unbekannte Er-
scheinung, und die sie betreffenden Vorschriften sind daher möglicherweise bei 
künftigen Prüfungen dieser Richtlinie besonders überprüfungsbedürftig." (Richtlinie 
97/36/EG des Europäischen Parlaments und des Rates vom 30. Juni 1997) 
4.4.4 Medien-PR 
Auf d ie Unmöglichkeit einer Trennung von Mediawerbung, Eigenwerbung, Medien-
PR und redaktionellen Verweisen ist bereits hingewiesen worden. Fröhlich (1994, 
261) zeigt dies bereits bei der Darstellung der PR der ARD, die sie darüber hinaus 
als reaktiv und nur auf Grund verstärkten Außendrucks umgesetzt beschreibt.216 
Die folgende Skizze zur Medien-PR konzentriert sich deshalb vor allem auf d iejeni-
gen PR-Instrumente und -Aktionen, die nicht in erster Linie medial vermittelt sind, 
und deren Bezugsgruppen nicht generell Medienschaffende und -organisationen, 
sondern z.B. Medienpolitikerlnnen, Landesmedienanstalten, lnvestorlnnen, Rezi-
215 Bereits in den Gemeinsamen Richtlinien aus dem Jahr 199B hatte diese Bestimmung denselben 
Wortlaut. 
216 Diese Passivität der ARD auf den nichterwerbswirtschaftlichen Charakter der Organisation zu· 
rückzuführen (vgl. Fröhlich 1994, 262ff) greift j edoch etwas zu kurz. Denn wie an Organisatio· 
nen, wie z.B. Greenpeace deutlich w ird, kann d ies trotz der anderen Orientierung mit einer ge-
lungen PR verbunden sein. Die innere Machtstruktur und die Autonomie der ARD-Mitglieder (vgl. 
Fröhlich 1994, 264ff) scheinen demgegenüber jedoch erklärungskräftigere Ansatzpunkte zu sein. 
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pientlnnen, Werbewirtschaft oder Mediaagenturen sind (vgl. auch Pagenstedt 
1996, 207ff). Hier wird die bereits angesprochene Selbstbezüglichkeit vor allem an 
der Teilöffentlichkeit der Mitarbeiterinnen deutlich: Sie sind in Personalunion die 
Zielgruppe für die interne Kommunikation, die inhaltlichen Zulieferer für PR-
Aktionen für externe Teilöffentlichkeiten und als journalistische Vermittlerlnnen die 
Zielgruppe der eigenen Medienarbeit. 
Fokussiert man die unternehmerische Perspektive der PR-Maßnahmen, lassen sich 
für Medienmarken folgende PR-Maßnahmen auflisten (vgl. u.a. Kopper 1993a, 229; 
Schuster 1995, 257f; Strecker 1996, 139ff und 267ff):"' 
• Presseveröffentlichungen über Programmvorhaben und Programmelemente 
oder aktuelle Themen in der Wirtschafts-, Tages- und Fachpresse, 
• Stellungnahmen zu Veröffentlichungen konkurrierender Werbeträger, 
• Interviews, Hintergrundgespräche und Pressevorführungen über Programmvor-
haben und Programmelemente oder aktuelle Entwicklungen, 
• Präsenz auf aktuellen Fachtagungen und Messen (z.B. Internationale Funkaus-
stellung Berlin, German Screenings), 
• Publikationen in Fachzeitschriften, 
• Herausgabe von Fachzeitschriften und Imagezeitschriften (vor allem bei TV-
Sendern, z.B. Media Perspektiven der Arbeitsgemeinschaft der ARD Werbegesell-
schaften), 
• Veranstaltung von Fachtagungen und -kongressen für die Werbewirtschaft, Me-
dia- und Werbeagenturen, aber auch für das breite Publikum (z.B. Münchner 
Medientage), 
• Veranstaltung von Festen und Feiern (oft in Kombination mit Fachkongressen) 
für die Werbewirtschaft, Media- und Werbeagenturen, aber auch für das breite 
Publikum (z.B. Eröffnungsfeste), 
• Veranstaltung von publikumswirksamen Branchenevents (z.B. Fernsehpreise), 
• Veranstaltung von Events, z.B. Konzerten, Beach Parties, Clubbings, 
• Sponsoring von Veranstaltungen und Aktionen im sozialen, künstlerischen, wis-
senschaftlichen oder sportlichen Bereich, oft in Form der Bereitstellung von 
Werberaum und -zeit, 
• Sponsoring von Bürgerhilfeaktionen, 
• Informationsveranstaltungen, oft direkt oder unmittelbar am Sitz des Senders 
oder des Verlages, z.B. Einladung an Bürgergruppen, Vereine, Schulen etc. zur 
Besichtigung der Zeitungsredaktion. 
Eine besondere, weil kontinuierliche und gemeinschaftliche, PR-Aktion veranstalten 
die Tageszeitungsverleger mit der Organisation von 'Zeitung in der Schule', die u.a. 
in Deutschland und Österreich Schülerinnen zum einen unmittelbar, etwa über Be-
suche in der Redaktion und zum anderen mittelbar über Lehrerfortbildung mit Le-
sen als Medienkompetenz und Tageszeitungen als wichtigen Medien in Verbindung 
211 Manche der Aktionen von TV-Sendern werden auch zentral von den jeweiligen Werbezeitenver· 
marktern übernommen. 
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bringen sollen. Dass Medien-PR dennoch mindestens mittelbar den Organisations-
zielen dient, wird an dieser Aktion ebenso deutlich wie an der aktuelleren Aktion 
'Schulen ans Netz'. 
Die mediale Begleitung der PR-Aktionen führt dazu, dass diese auch auf Grund der 
Verschränkung medialer Angebote und Medien-PR in das redaktionelle Programm 
wandern und von diesem kaum zu trennen sind. Allerdings verhalten sich Medien-
organisationen gegenüber PR-Material konkurrierender Medienorganisationen 
weitgehend ignorant. so dass das Ziel, die PR-Aktivitäten bevorzugt in fremden 
Medien erwähnt zu sehen, oft nicht erreicht wird, was zu verstärkter Eigenwerbung 
und Cross-Promotion führt. Sponsoring und Events sowie die meisten nicht-
medialen PR-Aktionen haben allerdings den Vorteil, dass sie die themati sche Kom-
petenz der Medienmarke auch außerhalb des Medienkontextes gegenüber den re-
levanten Zielgruppen verdeutlichen und insofern den nicht-medialen Teil der Me-
dienmarkenwelt abdecken, und damit die Komplexität der Medienmarke für die Re-
zipientlnnen, aber auch für die Werbewirtschaft und ihre Agenturen 'greifbar' ma-
chen. Diese Art von PR-Maßnahmen hat auch die größte Chance, von anderen Me-
dien aufgegriffen zu werden. 
Darüber hinaus sind die medialen Angebote zunehmend durch die Vernetzung re-
daktioneller Inhalte mit werblichen und vor allem PR-Botschaften als kostenlosem 
lnputmaterial charakterisiert (vgl. u.a. Bentele/Liebert/Seeling 1997; Löffelholz 
1997; Ruß-Mohl 1999a; Szyszka 1997). Der Medien-PR wird in diesem Zusammen-
hang unterstellt, sie würde geringerem Selektionsdruck unterliegen als die PR ande-
rer Branchen, da PR-Praktiker und Journalisten sozusagen unter einem Dach arbei-
t en (vgl. u.a. Ruß-Mohl 1997, 197, Knoche 1999a, 132). Empirisch gestützte Daten 
weisen auch in diese Richtung (vgl. u.a. Fischer/Jubin/Stodiek 1996; Kreitling 1997; 
Weiß 1986, Weiß/Gramatins 1985). Insgesamt ist jedoch eine differenziertere 
Sichtweise angebracht: So wird zwar deutlich, dass Medienkritik meist vermieden 
wird, gleichwohl bedeutet dies nicht, dass automatisch positiv berichtet wird. Eine 
diesbezügliche Tendenz lässt sich jedoch berechtigterweise unterstellen. 
4 .4.5 Redaktionelle Verweise 
Als redaktionelle Verweise sollen vor allem diejenigen Inhalte bezeichnet werden, 
die im eigenen Programm bzw. redaktionellen Teil auf das eigene Programm bzw. 
die Medienorganisation und ihre Marke verweisen.218 Inwieweit solche Verweise al-
so lediglich zur Information über die folgenden Inhalte oder zur Unterhaltung ge-
dacht sind, oder aber Neugier und Lust weiter zu lesen, zu hören oder zu sehen er-
218 Redaktionelle Verweise finden sich auch im Rahmen von Cross-Promotion. Letztlich sind natür· 
lieh auch die Medienberichterstattung über Medien und die Medienkritik im weitesten Sinne als 
redaktionelle Verweise zu werten. Ihnen kann jedoch die werbliche Ausrichtung abgesprochen 
werden, weshalb sie zwar in den Bereich Programmpolitik fallen, jedoch nicht in den der Kom-
munikationspolitik von Medienorganisationen. 
l 
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zeugen sollen, kann nur im Einzelfall analysiert werden. Tendenziell muss jedoch in 
einem kommerziellen Mediensystem allen Medienorganisationen unterstellt wer-
den, dass sie derartige Plattformen der Selbstdarstellung auch in manipulativ-
werblichem Sinn nutzen. Die Berichterstattung über medienökonomische Themen 
in ausgewählten österreichischen und deutschen Printmedien, die mit 91, 1 % ein-
deutig auf die Mikro-Ebene konzentriert ist (vgl. Knoche 1999a, 141), belegt diese 
Einschätzung. 
Das Ausmaß ihrer manipulativ-werblichen Ausrichtung ist dabei nicht eindeutig er-
kennbar. Während die Informationsfunktion von Inhaltsverzeichnissen ähnlich wie 
die von Programmübersichten offensichtlich ist, sollen die Editorials von Zeitschrif-
tenmarken durchaus einladend wirken. Einen Einblick über den Umfang generell 
selbstreferenzieller Verweise gibt die Untersuchung von Hohlfeld und Gehrke 
(1995, 233), die repräsentatives Fernsehprogramm vom Umfang einer Woche (6-
12.4.1992) berücksichtigt.219 Sie kommt zu folgendem Ergebnis: Die einfache, di-
chotome Frage nach dem Vorhandensein von selbstreferenziellen Bezügen muss bei 
22% aller Beiträge mit ja beantwortet werden .220 
D.h. ein fünftel aller Beiträge weist - wenn auch unterschiedlich auf die Sender ver-
teilt - einen solchen Selbstbezug auf. Von insgesamt als selbstbezüglich eingestuf-
ten 1745 Analyseeinheiten entfällt fast die Hälfte auf RTL (vgl. Abbildung 4-8). 
Die Formen redaktioneller Verweise sind ausgesprochen vielfältig und finden sich 
als kleinste Hinweise durchgehend im Programm. Umfang und Ausmaß dieser 
Selbstverweise können nur durch umfangreiche und gezielte Inhaltsanalysen nach-
gewiesen werden (vgl. Abbildung 4-9). 
219 Hohlfeld/Gehrke unterscheiden zwischen Selbstthematisierung und Selbstverweis und fassen 
diese zu Selbstreferenz zusammen. Selbstverweise sind werbliche und redaktionelle Verweise auf 
das eigene Programm und die eigene Organisation. Selbstthematisierungen w erden als Themati-
sierungen von Medien in Medien, also z.B. Fernsehen im Fernsehen, offensichtlich und können 
insofern auch den Stoff einer Serienfolge betreffen (vgl. Hohlfeld/Gehrke 1995, 234). Redaktio-
nelle Verweise im hier gemeinten Sinn können deshalb sowohl Selbstverweise als auch Selbst-
thematisierungen sein. 
220 Trailer als Eigenwerbung waren dabei inkludiert. 




Abbildung 4-8: Anteile der Sender an selbstbezüglichen Beiträgen 
Quelle: Hohlfeld/Gehrke 1995, 233 
II Selbs treferenz D Keine 5elbatreferenz 
Abbildung 4-9: Anteile Selbstreferenz am Gesamtprogramm 
Quelle: Hohlfeld/Gehrke 1995, 232 
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Im Folgenden soll lediglich eine kleine Auswahl an Formen redaktioneller Verweise 
vorgestellt werden. Eine gravierende Form des redaktionellen Verweises findet sich 
in der Nachrichtenselektion: Informationen, die die eigene Medienorganisation 
bzw. das eigene Programm oder Objekt betreffen, werden vornehmlich dann mit in 
die Nachrichtenauswahl aufgenommen, wenn sie positive Rückschlüsse zulassen. 
Konkret lässt sich dies an den Hauptabendnachrichten vom 7. 7 .1998 festmachen: 
ProSieben und Kabel 1 hatten die zweite ProSieben-Aktionärsversammlung, die an 
diesem Tag stattfand, als Ereignis in die Hauptabendnachrichten aufgenommen, 
während dies die anderen Sender nicht getan haben. Ebenso wurde in der Tages-
schau vom 28.7.2000 ausführlich über die kommende Berichterstattung von ARD 
und ZDF zur Olympiade 2000 und die damit verbundenen Aufwendungen berich-
tet. Ein derartige Selektion findet sich auch bei der Veröffentlichung der neuesten 
Zahlen der Mediaforschung, über die z.B. TV- und Hörfunk-Sender berichten. Alle 
Sender publizieren die auf sie bezogenen Ergebnisse dann, wenn sie positive Rück-
schlüsse auf die Qualität des eigenen Senders oder des eigenen Titels zulassen. 
Auch Quellenverweise sind für die als Quelle genannten Medien von enormer posi-
tiver Wirkung . Nach Aussage von Herbert Lackner, Chefredakteur des österreichi-
schen Nachrichtenmagazins Profil, verändert diese Form der redaktionellen Verwei-
se auch die journalistischen Arbeitsweisen: Nachdem in den Redaktionen der Nach-
richtenmagazine festgestellt wurde, dass die Nennung des eigenen Mediums als 
Quelle in anderen Medien, also das bekannte "wie der Spiegel in seiner nächsten 
Ausgabe berichtet..." eine der wirkungsvollsten werblichen Formen darstellt, inter-
viewen die Nachrichtenmagazine weitaus mehr Politprominenz als früher. Und zwar 
nicht, weil diese Politikerinnen mehr Aktuelles oder Gewichtiges zu sagen hätten, 
sondern weil dann die Wahrscheinlichkeit steigt, dass das jeweilige Nachrichten-
magazin von anderen Medien als Quelle zitiert wird (vgl. Lackner 1999). 
Im Unterhaltungsbereich finden sich wechselseitige Selbstverweise in verschiedenen 
Konkretisierungen: Erstens als wechselseitige Besuche prominenter Medienvertrete-
rinnen in Unterhaltungs- und Talk-Shows, denn dort können sie ihre neuen Sen-
dungen oder Titel ausgiebig vorstellen und bewerben.221 zweitens als Verweise des 
Formats oder des Präsentationsstils auf bereits bestehende andere Fernsehformate, 
z. B. in der Studiodekoration. Drittens als Thematisierung von Sendungsmarken, 
Moderatorinnen, Formaten etc. als Grundlage von TV-Parodien. TV-Parodien spielen 
geradezu mit dem diesbezüglichen Wissen der Rezipientlnnen. Viertens als gene-
relle Themen für diese Shows (vgl. u.a Bleicher 1992; 1994a und 1999; Frieske 
1998, 6Sff). Krüger (1998b) hat entsprechende Analysen zu Thementrends durch-
geführt und stellt fest, dass unter die thematische Ausrichtung 'Prominenz und Me-
221 Diese Form ist schon lange etabliert, weil Künstlerlrnen bevorzugt dann in Fernseh- oder Radio-
Shows auftreten oder Interviews für Zeitschriften und Zeitungen geben, wenn sie gerade auf 
Promotiontour für ein neues Werk (Film, CD, etc.) sind. Bereits Theis (1994a, 360) be~chreibt die 
wichtige Rolle von Surrogat-Konsumentinnen und redaktionellen Verweisen für den Verkauf von 
Kulturprodukten. 
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dien' vierzehn verschiedene Talk-Shows einzuordnen sind, während unter die Aus-
richtung 'Politisch und gesellschaftlich relevantes öffentliches Leben' nur vier und 
unter 'Nichtpolitische Sachthemen' nur sieben fallen. Lediglich Talk Shows, die dem 
Komplex 'Zwischenmenschliche Beziehungen der Privatsphäre im Alltag' zugeordnet 
werden können, erreichen mit vierzehn ebenso viele Nennungen.222 
Der engste Übergang redaktioneller Verweise zur Eigenwerbung liegt bei den visu-
ellen und verbalen Moderationshinweisen vor. Sowohl die Hinweise auf die Sen-
derleistungen im Rahmen von Live-Berichterstattung als auch die Sendernennung 
mit Claim vor und nach eigenständigen Programmelementen, z.B. in den Schluss-
formeln eines Radio-Beitrags, lassen eine genaue Abgrenzung von Eigenwerbung 
und redaktionellen Verweisen verschwimmen. Auch die Aufforderungen zur Publi-
kumsbeteiligung, mit der Zuhörerinnen und Zuschauerinnen explizit zu Aktivitäten 
aufgerufen werden, die sich direkt auf den Sender und seine Programme beziehen, 
wie z.B. 'Rufen Sie uns an!' sind meist mit positiven Aussagen bezüglich des Senders 
verbunden. Darüber hinaus bringen die Online-Auftritte von Medienmarken nicht 
nur Imagegewinn und Synergien, sondern sind als wechselseitige redaktionelle 
Verweise einzustufen, auch wenn gerade öffentlich-rechtlichen Sendern hier enge 
Grenzen gesetzt sind (vgl. Degenhart 1998, 70ff). 
Insgesamt gilt für alle nicht eindeutig als Werbung abzugrenzenden, aber werblich 
eingesetzten Verweise, dass sie umso effektiver wirken, je etablierter eine Medien-
marke ist. Sind Logo, Claim und prominente Akteure unbekannt, werden sie selten 
präsentiert und wenn, dann trägt dies nur bedingt etwas zur Popularität der Me-
dienmarke bei . Sind jedoch die Medienmarke und ihre Elemente in den Märkten 
verankert, sind zum einen wechselseitige Cross-Promotion-Synergien erwartbar und 
zum anderen kann dann die bloße Nennung, vor allem aber die ausführliche me-
diale Abhandlung, imagefördernd sein. 
m Zugeordnet w urde dann, wenn mindestens ein Drittel der Talk-Show-Inhalte auf dieses Thema 
entfiel. Die Tatsache, dass Krüger Medienthemen von Themen des politisch und gesellschaftlich 
relevanten öffentlichen Lebens trennt, lässt allerdings auf eine normative Auffassung bezüglich 
dessen, was politisch und gesellschaftlich relevant bedeutet, schließen. 
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5 Implikationen von Medienmarken 
Der dienstleistungslastige Erstellungsprozess medialer Angebote und die damit ver-
bundenen Unsicherheiten auf der einen Seite sowie die Integration des externen 
Faktors, d.h. die Abhängigkeit von den Absichten, Verwendungszusammenhängen, 
Bedeutungszuweisungen, der Aufmerksamkeit, dem Vorwissen und dem lnvolve-
~ent der Rezipientlnnen auf der anderen Seite, verhindern, dass Medienorganisa-
tionen das Ergebnis ihrer Medienmarken-Strategie und ihres Medienmarken-
~an~gement~ völlig kontrollieren können. Gleichwohl sind mit der Entscheidung 
fur eine Medienmarken-Strategie und deren Umsetzung vielfältige Implikationen 
verbunden. 
Diese Implikationen sind besonders unter kommunikations- und medienwissen-
scha~tlicher :erspektive zu thematisieren, denn sie zeigen, welche Veränderungen 
das okonom1sche Handeln von Medienorganisationen im konkreten Fall in der Pro-
duktion, in der inhaltlichen Komposition und Beschaffenheit sowie in der Rezeption 
medialer Angebote bewirken kann und liefern damit vor allem die Anknüpfungs-
punkte zu den Themenbereichen Journalistik, Medieninhalts- und Rezeptionsfor-
schung. Gerade in Informationsgesellschaften, in denen zunehmende lnformations-
fül~e u~d -komplexität weltweit mangelnde Aufmerksamkeit und Orientierungs-
los1gke1t zur Folge haben, implizieren Medienmarken sowohl ein nach innen als 
auch nach außen gerichtetes Strukturierungs- und Orientierungspotenzial, dessen 
Sp~zifik dari_n liegt, dass in den drei Prozessbereichen die ökonomische Erfolgsori-
entierung mit dem Qualitätsanspruch gekoppelt wird (vgl. Abbildung 5-1).m 
Medienmarken als Qualitltsversprechen 
Produktion --- Mediale Inhalte _.._ Rezeption 
(Leistungserstellungsprozess) (Komposition und Beschaffenheit) (Selektion und Interpretation) 






--.... Medienmarken als 
vertrauenswürdige Meta-Medien 
Abbildung 5-1 : Implikationen von Medienmarken für Produktion, Inhalte und Rezeption 
m Bereits Mast (1991, 9Bf) schlüsselt einen möglichen Qualitätsindex in diese drei Bereiche auf 
Schultz (2000, 4) formuliert ähnlich und nicht nur auf Medien bezogen: •1n a marketplace wher~ 
there a.re no .b~rriers and there are no known values, brands become the only reputation-
enhancing act1v1ty sellers can create and buyers can trust." 
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Insofern entsprechen Medienmarken sowohl der Aussage Ragers (1994b, 206) zur 
Qualitätssicherung "langfristiges Ziel der Bemühungen: die Entwicklung von jour-
nalistischen 'Markenzeichen', die mehr über das Produkt aussagen als der bloße 
Markterfolg" und der Forderung von Fabris (1999, 13) nach einem "medienspezifi-
schen Ansatz, der sowohl die ökonomische wie die publizistische Dimension der 
Medienproduktion erfasst", als auch dem von Willis/Willis (1993, 1 Sff) geforderten 
"link between quality and profit". 
Medienorganisationsintern können Medienmarken die Corporate ldentity symboli-
sieren und damit einen wesentlichen Strukturierungs- und Motivierungsfaktor in 
der Leistungserstellung darstellen, dessen Vorteil gegenüber anderen Strategien ge-
rade in der Berücksichtigung journalistischer und künstlerischer Qualitätsansprüche 
liegt. Die medialen Inhalte von Medienmarken sind zwar immer auch dem Konsum-
imperativ verhaftet, unterliegen aber dennoch einem verlässlichen Qualitätsan-
spruch und sind insofern nicht nur dem wirtschaftlichen, sondern durchaus auch 
dem publizistischen Normensystem verpflichtet. Zudem können Medienmarken als 
Bedeutungsvorgaben in den Rezeptionsprozess eingreifen und in der präkommuni-
kativen Phase als Meta-Medien Orientierung liefern und als Qualitätsversprechen 
Verlässlichkeit symbolisieren, was zum einen die Selektion der Rezipientlnnen er-
leichtert und zum anderen einen bestimmten Rahmen für deren Interpretationspro-
zesse schafft. 
Im Folgenden sollen diese Implikationen ausführlicher diskutiert werden, indem 
nach einer pointierten Darstellung des Problems unter Rückgriff auf die in Kapitel 2 
skizzierten Lösungspotenziale von Marken die Auswirkungen und Konsequenzen 
von Medienmarken auf der Grundlage kommunikations- und medienwissenschaftli-
cher Theorieansätze diskutiert werden. 
5.1 Produktion: Medienmarken 
als qualitätsverpflichtender Professionalisierungsfaktor 
Die bereits skizzierte Unsicherheit als charakteristisches Merkmal medialer Produk-
tion (vgl. Kapitel 3.1.3) bedeutet Unsicherheit über die Qualität und Quantität des 
Inputs, der in die Leistungserstellung eingehen muss, über die Einnahmen, die mit 
dem medialen Programm erzielt werden können, über die Schutzmöglichkeiten des 
geistigen Eigentums und über die Festlegung der Qualität des Programms. Die Pro-
duktionsaufgabe ist insofern veränderlich, von geringer Ähnlichkeit und Struktu-
riertheit und daher nur bedingt standardisierbar. Verstärkt wird diese Unsicherheit 
der arbeitstei ligen medialen Produktion im großbetrieblichen Verbund durch das 
wechselseitige und für die einzelnen Medienorganisationen unterschiedlich ausge-
prägte Spa nnungsverhältnis zwischen der Orientierung am publizistischen und der 
Orientierung am wirtschaftlichen Normensystem, also zwischen der spezifischen 
Rolle der Medien im Rahmen der öffentlichen Meinungsbildung und der daraus re-
sultierenden Verpflichtung sowie der ökonomischen Erfolgsorientierung, die für die 
200 5 Implikationen von Medienmarken 
meisten Medienorganisationen gilt. McQuail (1992, 83) verweist mit Bezug zu 
Engwall (1978) auf die organisationsinternen Konflikte, die sich aus den unter-
schiedlichen Zielen, Normen und Beziehungen der drei am Leistungserstellungspro-
zess beteiligten Gruppen ergeben: "management; editorial, creative or writing 
people; and technical, design and production statt." 
Da sich dieses Spannungsverhältnis auch in den Berufsrollen und Arbeitsverhältnis-
sen niederschlägt, lassen sich mehrere Typen von Maklertätigkeit zwischen admini-
strativ-kaufmännischen und journalistischen bzw. kreativ-künstlerischen Bereichen 
unterscheiden (vgl. auch Kiefer 1998, 104f), verlaufen potenzielle Konfliktlinien so-
wohl organisationell als auch personell und kumulieren in der Aushandlung von 
Machtverhältnissen. Underwood (1993) formuliert dies pointiert im Titel seiner Ab-
handlung über das redaktionelle Management und Marketing von Zeitungen: 
"When MBAs rule the newsroom". Um diese potenziellen Konfliktlinien gar nicht 
erst auftreten zu lassen, wird in Medienorganisationen immer öfter Geschäftsfüh-
rung und Chefredaktion in Personalunion übernommen (vgl. Happich/Haller 1997; 
Haller/Happich 1997). "Chefredakteur, Herausgeber und Geschäftsführer in einer 
Person, das ist eine heute nicht ungewöhnliche Kombination, vor allem dann, wenn 
es nicht nur um die Weiterführung einer eingeführten publizistischen Marke geht, 
sondern u~ eine in diesen Zeiten schwierig gewordene Neueinführung." (Bissinger 
1 ~97, 15) Eine Führungspersönlichkeit sichert in diesem Fall die Corporate ldentity, 
die aber auch und bestenfalls zusätzlich durch eine ausgearbeitete Markenidentität 
und -philosophie gewährleistet werden kann. 
Da der Markenstrategie zugleich ein Qualitätsanspruch inhärent ist, ist auch die 
Medienmarke diesem verpflichtet. Und dieser Qualitätsanspruch darf sich nicht in 
der Substituierung der Angebotsqualität durch Werbung erschöpfen, sondern muss 
sich auf alle Bereiche des Marketing-Mix beziehen, zumal Rezipientlnnen und Wer-
bewirtschaft auch auf Grund persönlicher Erfahrung mit den Angeboten einer Me-
dienmarke Vertrauen und Treue zu dieser entwickeln. "Natürlich können alle An-
s~rengungen zur .K.~ndenbindung .„ nur dann erfolgreich sein, wenn die Marke Tag 
fur Tag das Quahtatsversprechen einlöst, das untrennbar mit der Marke verbunden 
ist. Dies gilt sowohl für den Lesermarkt wie für den Anzeigenmarkt." (Schaefer-
Dieterle 1997a, 21) 
Der Qualitätsanspruch muss von daher bereits im Produktionsprozess verankert 
sein, weshalb die Rolle von Medienmarken in der Sicherung der Qualität medialer 
Produktion und der ihr zu Grunde liegende Qualitätsbegriff diskutiert werden müs-
sen. Dabei wird im folgenden auf Ansätze und Konzepte zur Qualitätssicherung im 
Journalismus zurückgegriffen."' 
'" Viele dieser Ansätze gehen von einer systemischen Konzeption von Journalismus aus sprechen 
aber durchaus von .~er . Entwicklung ~on Handlungsprogrammen (vgl. Rager 1994b, '193). Auf 
das Span~ungsverhaltnis der theoretischen Perspektiven Systemtheorie und Handlungstheorie 
kann an .dies.er St.eile nich~ näher eingegangen werden. Analog zu den bisherigen Ausführungen 
der Arbeit wird hier von einer handlungstheoretischen Perspektive ausgegangen. 
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5.1 .1 Qualitätsbegriff von Medienmarken 
In der Diskussion um die Definition von Qualität ist die Aussage von Ruß-Mohl 
(1992, 85) "Qualität im Journalismus definieren zu wollen, gleicht dem Versuch, ei-
nen Pudding an die Wand zu nageln" zu einer gewissen Berühmtheit gelangt. Den-
noch gibt es unzählige Versuche, eine theoretische Grundlage für Leistungsbeur-
teilungen unter unterschiedlichen Perspektiven - erfolgsorientierten, aufgaben-
orientierten, wirtschaftlichen, ästhetischen, publizistischen oder rechtlichen - zu 
entwickeln, die alle darauf zielen, b~stimmte Merkmale, Eigenschaften und Werte 
für Qualität zu bestimmen (vgl. Fabris 1997, 75ff). Obwohl im folgenden auf diese 
Diskussion journalistischer Qual ität zurückgegriffen wird, kann sich der Qualitäts-
begriff, der einer Medienmarken-Konzeption zu Grunde liegt, nicht auf d ie dort 
entwickelten Kriterien beschränken, sondern muss andere Schwerpunkte setzen, 
weil zum einen die Ansprüche der Rezipientlnnen und der Werbewirtschaft einbe-
zogen werden müssen und zum anderen der ökonomische Erfolg stärker berück-
sichtigt werden muss. 
In der Qualitätsdiskussion werden drei Ebenen unterschieden (vgl. u.a. Fabris 1997 
und 1999; Huber 1998, 52ff; Meckel 1999, 31 ff; Schröter 1995a, 65ff; Wallisch 
1995, 1 OOff und 153ff; Weiß 1997): Erstens wird über Qualität diskutiert als for-
maler Aspekt der Leistungserstellung und des handwerklichen Könnens, zweitens 
werden die Eigenschaften der medialen Inhalte thematisiert, die sich an bestimm-
ten ethisch, normativ oder rechtlich begründeten Qualitätsdimensionen orientieren 
sollen oder müssen, und drittens mischt sich in die Diskussion ein am Geschmack 
orientierter und oft elitärer Standpunkt darüber, was Qualität sei und was nicht. 
Der zweiten und dritten Ebene stellt auch Ruß-Mohl (1992, 85; 1994a, 23) d ie For-
derung gegenüber, nicht einen einzigen Qualitätsmaßstab an alle journalistischen 
Angebote anzulegen, sondern hinsichtlich Funktionen, Selbstverständnis, Genre, 
Medium, Aktualität des Mediums sowie Zielgruppen zu differenzieren und am 
ehesten Medienangebote desselben Marktsegments zu vergleichen. Diese Differen-
zierung muss auch für den Qualitätsbegriff von Medienmarken zu Grunde gelegt 
werden, denn Markenelemente, -identität und -positionierung implizieren ja gera-
dezu eine differenzierende Themenzentrierung und Zielg ruppenausrichtung. 
Die erste Ebene 'Leistungserstellung und handwerkliches Können' zielt auf individu-
elle Akteure (Journalistinnen), deren Wissen. kommunikative, Sach- und Fachkom-
petenzen sowie handwerkliche Fähigkeiten im Sinne von Selektieren-, Recherchie-
ren-, Schreiben- und Redigieren-Können damit angesprochen sind, aber auch auf 
die Qualitätssicherung im Leistungserstellungsprozess, der in Kapitel 5.1.2 erläutert 
wird. Auf der zweit en Ebene finden sich je unterschiedlich ausgeprägte und be-
gründete Qualitätsdimensionen (vgl. Abbildung 5-2)."' 
m Eine Befragung österreichischer Journalistinnen ergab vor allem Qualitätskriterien, die auf diesen 
beiden Ebenen anzusiedeln sind. Sprachliche Begabung, Fachwissen/Kompetenz, gutes Recher-
chieren, EhrlichkeiVWahrheitsliebe und Neugier waren d ie am meisten genannten Kriterien für 
erfolgreiche Journalistinnen (vgl. Karmasin 1996, 20). 
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Autoren Schatz/Schulz (1992) Rllß-Mohl (1992) Rager (1994b) Hagen (1995) 
Qualltats- Vielfalt Komplexitätsreduktion Aktualität Relevanz 
dimenslonen Relevanz Objektivitat Relevanz Richtigkeit 
Professionalität Aktualität Richtigkeit Transparenz 
Akzeptanz Transparenl/Reflexivität Vermittlung Sachlichkeit 




Abbildung 5-2: Auswahl an Qualitätsdimensionen für journalistische Leistungserstellung 
Rager (1994b, 192ff) kritisiert an Schatz/Schulz (1992) die drei Dimensionen Profes-
sionalität, Akzeptanz und Rechtmäßigkeit . Ihm ist insofern zuzustimmen, als Pro-
fessionalität zwar eine wichtige Kategorie, aber keine Kategorie neben anderen 
darstellt, weil sie sich auf die o.g. erste Ebene 'Leistungserstellung und handwerkli-
ches Können' und als Grundkategorie auf alle Qualitätskriterien bezieht.226 Gleich-
wohl ist mit einer zu nehmenden Professionalisierung eine Qualitätsverbesserung 
verbunden. Auch seiner Kritik an dem Kriterium Rechtmäßigkeit muss dahingehend 
beigepflichtet werden, als Rechtmäßigkeit eine Zugangsvoraussetzung und kein 
Qualitätskriterium ist.'21 Dass Schatz/Schulz beim Kriterium Akzeptanz die Perspekti-
ve wechseln, ist zwar richtig, dennoch muss die Wichtigkeit der Publikumsorientie-
rung unterstrichen werden.221 
Ruß-Mohl (1994a, 23f) berücksichtigt in viel stärkerem Ausmaß das Eingebunden-
sein des Journalismus in ökonomische zusammenhänge, wenn er Qualitätssiche-
rung als ein Problem des effizienten Umgangs mit knappen Ressourcen, als ein Pro-
blem des Wirtschaftens bezeichnet. Er kommt damit dem für Medienmarken an-
gemessenen Qualitätsbegriff sehr nahe. Für ihn sind die Leitbegriffe Qualitätssiche-
rung, redaktionelles Marketing und Medienmanagement auch keine Gegenpositio-
nen, sondern in einem inneren Zusammenhang stehend (vgl. auch Mast 1991, 
92ff), wie es sich im Konzept der Medienmarke widerspiegelt. Bestätigt wird dies 
226 Gleichzeitig bezieht sich Professionalisierung nicht nur auf die Akteursebene (vgl. Huber 1998, 
78ff), sondern und gerade auch auf die Ebene der organisationellen Leistungserstellung. Inso-
fern ist Meckel (1999, 41) zuzustimmen: 'Es bedeutet weiterhin, daß Qualität nicht ein Objekt 
des Managementhandels (der Aussagenintention muss es entsprechend Managementhandelns 
lauten; Anmerk. GS) sein kann (im Sinne von Qualitätsmanagement als eine Managementfunkti-
on neben anderen, wie dem Personalmanagement, dem Kostenmanagement etc.), sondern daß 
sie eben das Ziel verschiedener gebündel ter Managementstrategien darstellt.' Unklar ist aller-
dings, warum Meckel (1999) ihre Abhandlung zum Redaktionsmanagement dennoch in Quali-
tätsmanagement, Redaktionsorganisation, Personalmanagement, Kostenmanagement und re-
daktionelles Management aufgeteilt hat. 
m Wiewohl es auch in anderen Branchen Produkte gibt, deren Verkauf zwar rechtsmäßig, deren 
Gebrauch aber illegal ist. 
228 Ähnlich wie bei den Ansätzen zur Marke lassen sich eben merkmalsorientierte und erfolgsorien-
tierte Ansätze unterscheiden (vgl. Kapitel 2). 
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auch von Praktikerinnen der Medienbranche, die den wirtschaftlichen Erfolg als ei-
nes der wichtigsten Kriterien für publizistische Unabhängigkeit betonen (vgl. u.a. 
Schulte-Hillen 1994; Willis/Willis 1993, 19ff), was sich in einigen Kriterienkatalogen 
des Programmcontroll ings zeigt, die u.a. Wiederholbarkeit und Einzigartigkeit als 
Qualitätskriterien enthalten (vgl. Kapitel 5.2). 
Auch die drei von Karmasin (1996, 18f) aufgestellten Kriterien journalistischer Qua-
lität, Funktion, Form, Inhalt bzw. Wirkung, berücksichtigen den ökonomischen Zu-
sammenhang, sind jedoch etwas differenzierter zu betrachten. Mit dem Kriterium 
Funktion bezieht er sich in erster Linie auf die ökonomische Funktion, die dann be-
sonders gut erfüllt ist, wenn die Nutzungswünsche der Rezipientlnnen erfüllt wer-
den, wenn es also zur Akzeptanz auf dem Publikums- und auf dem Werbemarkt 
kommt. Zu ergänzen ist diese Funktionsdiskussion, weil Medien auch andere als 
ökonomische Funktionen zu erfüllen haben, allen voran, die Funktion, an der öf-
fentlichen Meinungsbildung mitzuwirken, die ja auch für privatwirtschaftlich orga-
nisierte Medien nicht aufgehoben ist. Dennoch erfüllen diese Medien vornehmlich 
die ökonomische Funktion. 
Der Qualitätsbegriff, der Medienmarken zu Grunde liegt, bezieht sich demnach auf 
die in den Markenelementen und in der Markenidentität formulierten Vorgaben 
und muss die funktiona len und symbolischen Nutzendimensionen erfüllen, die sich 
an den Nachfragerlnnen der medialen Angebote, Rezipientlnnen und Werbewirt-
schaft, orientieren. Form als Bezugspunkt für Qualität führt Karmasin (1996, 18f) 
auf Schönheit und ästhetischen Geschmack zurück. Diese Kategorie impliziert deut-
lich die Zielgruppenorientierung von Medien, denn es kann nicht gesellschaftsweit 
eine verbindliche Schönheitsvorstellung oder ein verbindlicher ästhetischer Ge-
schmack ausgemacht werden. Die empirische Überprüfung dieser Kategorie führt 
deshalb notwendigerweise auf 'Experten- oder Zielgruppengeschmäcker' zurück. 
Das von Karmasin formulierte Kriterium Inhalt bezieht sich dagegen auf die ethisch-
moralische Qualität, für die die Dimensionen Verantwortung und Objektivität229 an-
geführt werden und die auf der Mesoebene in der Unternehmensethik zusammen-
treffen. 230 
Der Qualitätsbegriff von Medienmarken entspricht diesen Aspekten insofern, als er 
sich auf den organisationellen Leistungserstellungsprozess und die handwerklichen 
Fähigkeiten der betei ligten individuellen Akteure bezieht, aber in beiden Fällen 
nicht nur den technisch-formalen Aspekt des 'gut gemacht', sondern auch den in-
haltlich-normativen Aspekt einer Leitidee berücksichtigt. 
m Dass Objektivität als Qualitätsmaßstab problematisch ist, betonen nicht nur konstruktivistisch 
orientierte Autorinnen (vgl. u.a. Neuberger 1996, 185ff; Neuberger 1997a). 
230 Die von Karmasin (1996, 25) formulierten Idealtypen 'Moralmodell' und 'Marktmodell' lassen sich 
pointiert im Sinn Max Webers auf die Akteursebene herunterbrechen als Gegensatz zwischen 
Journalismus als Berufung und Journalismus als Beruf. 
l l 4+,; 
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Die Frage des Geschmacks dagegen stellt sich bei Medienmarken nur dahingehend, 
dass die Zielgruppenorientierung davon betroffen ist.rn Dass der Qualitätsbegriff 
von Medienmarken dadurch aber nicht immer der gleichen und vor allem nicht 
immer den von Journalistinnen, Expertinnen oder Medienpolitik gewünschten Qua-
litäts-Vorstellungen verpflichtet ist. soll an dieser Stelle allerdings ausdrücklich be-
tont werden (vgl. auch Rager 1994b, 193). Eine pauschale Abqualifikation z.B. von 
Boulevard-Journalismus als Gegensatz zu Qualitäts-Journalismus kann mit dem 
Rückgriff auf Medienmarken deshalb nicht begründet werden. 
Gleichwohl können Angebote von Medienmarken einen gewissen gesellschaftlichen 
Wertekanon nicht dauerhaft verletzen, weil sie damit die Umweltbedingungen für 
ihre Aktionen verschlechtern würden und weil letztlich das Gemeinwohl als relevan-
te Anspruchsgruppe einzustufen ist (vgl. u.a. M. Karmasin 1998, 347; Willis/Willis 
1993, 22f). Denn bei Überschreitung gewisser ethisch-moralischer Grenzen, also bei 
Regelverletzungen, müssen das Eingreifen des politisch-administrativen Systems, 
negative Rückkopplung der Rezipientlnnen oder gar Boykott der Werbewirtschaft 
befürchtet werden.2'' Allerdings können die Medienangebote den bestehenden 
Wertekanon sukzzesive ausdehnen und damit verändern, können bislang tabuisier-
te Ereignisse 'gesellschaftsfähig' machen, wie u.a. das Beispiel 'Big Brother' belegt. 
Will man Qualität als Erfordernis praktisch Geltung verschaffen, so argumentiert 
Weiß (1997, 198), müssen Programmmacher geradezu dem Druck ausgesetzt wer-
den, die Eignungswerte ihrer Angebote beweisen und rechtfertigen zu müssen. 
Und Medienorganisationen müssen auf diese Herausforderung mit stärkerer Profes-
sionalisierung und größerer Unternehmensverantwortlichkeit reagieren, wie sie im 
Begriff 'accountability' diskutiert werden (vgl. McQuail 1992, 31 Sf) und in einer 
Medienmarke gebündelt sind. 
Zu diskutieren ist auch, wie die Kategorie Akzeptanz der Nachfragerlnnen, also die 
Kundenorientierung, interpretiert werden muss. Dass der Medienmarken-Strategie 
und dem -Management ein Kundenbeziehungsmanagement inhärent ist, wurde be-
reit s an mehreren Stellen thematisiert. Der Forderung von Schaefer-Dieterle (1997c, 
41) nach Kundenorientierung als Strategie der Kundenbindung ist dementspre-
chend zuzustimmen, wie es auch viele Autorinnen zum Teil unter dem Begriff Pu-
blikumsorientierung tun (vgl. dazu u.a. Ruß-Mohl 1992 und 1994b; Hasebrink 
1997a; Schenk/Gralla 1993). Ihre These, wonach Kundinnen bestimmen, was Quali-
rn Im Rahmen der Diskussion über die Qualität im Journalismus formuliert Weiß (1997. 185) in die-
sem Sinne: Subjektiv existiert der 'Eignungswert" (eines Gutes; Anmerk. GS) im Geschmack. Ob-
jektiv existiert er in Eigenschaften, die das 'Gut• geeignet machen, dem Geschmack zu entspre-
chen. Soweit es sich bei den ' Gütern' nicht um Früchte der Natur, sondern um Produkte handelt 
sind ihnen die Gebrauchsinteressen und Nutzungsweisen im Zuge eines zweckmäßigen Herstel'. 
lungsprozesses als ihre sachlichen Eigenschaften gleichsam eingeschrieben worden.' 
"' Wiewohl sich z.8. konzertierte Aktionen der Rezipientlnnen in Deutschland oder Österreich erst 
noch etablieren müssen, aber z.8. in den USA durchaus schon üblich sind. Sie könnten dann 
aber als 'Countervailing Power' daran arbeiten, das Marktungleichgewicht für die marktunterle-
gene Seite auszugleichen. 
5•. 1 Produktion: Medienmarken als qualitätsverpflichtender Professionalisierungsfaktor 205 
tät sei (vgl. Schaefer-Dieterle 1997c, 39), kann jedoch nur bedingt bejaht werden. 
Denn erstens sollte Rezipientenorientierung "keine Auslieferung an den Quoten-
Druck oder bestimmte Auflagen-Vorgaben haben" (Fabris 1997, 78) und zweitens 
kann sich die Aufgabe der Komplexitätsreduktion, in Form von Service, Lebenshilfe 
und Orientierung nicht nur auf die gegenwärtigen Wünsche der Rezipientlnnen be-
ziehen, sondern muss auch Themen und Aspekte berücksichtigen, die zukünftig für 
Rezipientlnnen von Interesse sein müssen.m 
Darüber hinaus muss betont werden, dass die Qualitätsbeurteilung der Rezipientln-
nen nicht mit der aus gesellschaftlicher Perspektive überei nstimmen kann, weil sich 
die Beurteilungshorizonte - und damit verbunden die Einschätzung des Eignungs-
wertes von Angeboten - unterscheiden (vgl. u.a. Hasebrink 1997a, 204ff; Weiß 
1997, 187). Insofern divergieren die betriebwirtschaftliche und die volkswirtschaft-
liche Perspektive (vgl. Hasler zitiert nach Fabris 1999, 119), was auf die Legitimati-
onsgrundlage für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk verweist. D.h. die Anforde-
rungen an die Medien zur Erfüllung ihrer öffentlichen Aufgabe und im Hinblick auf 
gesellschaftlich notwendige publizistische Leistungen sind als Optionen im Quali-
tätsbegriff von Medienmarken enthalten, aber eben nur als Optionen, die bei der 
praktischen Umsetzung nicht unbedingt in den Vordergrund gerückt werden müs-
sen.114 
Zugleich steigen in bestimmten Segmenten die Fachkompetenz und Qualitätsan-
sprüche der Rezipientlnnen, so dass ohne Qualitätssicherung bestimmte Medien 
nicht dauerhaft absetzbar sind (vgl. Ruß-Mohl 1992, 91 ). Die Rolle der Medien- und 
Publikumsforschung als Marktbeobachtung kann deshalb mit Blöbaum (1994, 309) 
als wichtigstes Instrument der Sicherstellung journalistischer Leistungen bezeichnet 
werden, auch in Bezug zur Werbewirtschaft als Nachfragerin medialer Angebote. 
Denn der Qualitätsbegriff von Medienmarken muss im Gegensatz zum reinen jour-
nalistischen Qualitätsbegriff Kriterien der Werbeträger-Qualität, wie z.B. Zielgrup-
penabdeckung oder Image, mitberücksichtigen.115 Er ist in diesem Sinn multidimen-
m Insofern müsste der entsprechende Leitspruch lauten: 'Gib den Rezipientlnnen nicht was sie 
wollen, sondern was sie heute und vor allem morgen brauchen.' Gleichwohl kann sich dies nicht 
auf alle Publikumssegmente beziehen, denn je zielgruppenaffiner die medialen Angebote konzi-
piert werden - und Medienmarken bauen ja auf einer Zielgruppenpositionierung auf - desto 
größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass Nicht-Zielgruppenmitglieder die Angebote ablehnen, weil 
sie auch nicht für sie entwickelt wurden (vgl. Hasebrink 1997a, 204). 
"' Dass eine Zeitung, eine Zeitschrift oder eine Sendung eine qualitätsvolle Medienmarke ist , zeigt 
sich nicht nur an der Publikumsresonanz und -akzeptanz, sondern auch an ihrer Fähigkeit, The-
men in den 'journalist ischen Themenkreislauf' einzubringen oder noch deutlicher 'Trendthemen' 
dafür zu setzen (Inter-Media-Agenda-Setting). Letztl ich auch und damit verbunden am Ausmaß 
und der Intensität, in dem bestimmte mediale Angebote als Quellen für andere dienen, also von 
Journalistinnen fremder Medien zitiert werden. 
m Gleichwohl könnte die Forschung zur Qualität im Journalismus die vorhandene Medien- und Pu-
blikumsforschung nach brauchbaren Kriterien 'absuchen'. Kriterien in der Image-Untersuchung 
der Verlagsgruppe Milchstrasse (vgl. Kapitel 3.4.1) könnten durchaus adaptiert werden, wie es 
im Programmcontrolling teilweise der Fall ist. 
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sional (vgl. Abbildung 5-3) und ergänzt die z.B. im Bayerischen Rundfunk unter-
schiedenen Indikatoren - anspruchsbezogene und zuschauerbezogene Indikatoren, 







Qualität ist die Gesamtheit von 
Eigenschaften und Merkmalen 
einer Einheit, bezüglich ihrer 
Eignung, festgelegte oder 
vorausgesetzte Erwartungen und 
Anforderungen zu erfüllen. 






Abbildung 5-3: Dimensionen eines Medienmarken-Qualitätsbegriffs 




Im Absatzmarkt 'Werbung' lassen sich Qualitätskriterien einfacher finden, weil sie 
berechenbarer sind. Als Kriterien der Mediaplanung sind sie bereits in Anwendung, 
wobei auch hier die klassischen quantitativ ausgerichteten Kriterien sukzessive um 
qualitative Kriterien erweitert werden . Besonders hervorzuheben ist die Kon-
taktqualität als Maßzahl in der Mediaplanung, denn sie belegt deutlich, dass unter 
verstärktem Wettbewerb die Qualität der Werbekontakte, d.h. die Glaubwürdigkeit, 
die Dauer und Wiederholbarkeit der Kontakte, der funktionale Nutzen des Mediums 
und das Medienimage, wichtige Grundlagen der Werbeträger-Beurteilung sind (vgl. 
Hasebrink 1997a, 206ff; Rager 1994b, 190; Siegert 1993, 104ff). 
Während jedoch die Forschung zum Nachweis journalistischer Qualität durch die 
Diskussion über unterschiedliche Qualitätskriterien gekennzeichnet ist und die da-
mit verbundene aufwendige Forschungsarbeit keinen institutionalisierten Finanzier 
hat, ist dem Informationsmangel der Werbekunden frühzeitig mit der Institutionali-
sierung einer ausdifferenzierten, systematischen und repräsentativen Media- und 
Publikumsforschung begegnet worden. Da ihre Ergebnisse konkret ökonomisch 
verwertbar sind, ist auch die Finanzierung der entsprechenden Forschung weitge-
hend gesichert. 
Zwar sichern Medienmarken in bestimmten Umfang die gesellschaftliche Funktio-
nalität der entsprechenden Angebote, wie sich in der oben dargestellten Multi-
dimensionalität zeigt, jedoch reflektiert der zu Grunde liegende Qualitätsbegriff in 
erster Linie die Ansprüche der Rezipientlnnen und der Werbewirtschaft, orientiert 
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· h n Wettbewerbern und Kapitaleignern. Die gesellschaftliche Perspektive wird SIC a . „ • . 
nur bedingt berücksichtigt. Hier ergibt sich trotz Quahtatsprodu~t10~ eme __ beso~de-
Le itimation für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk bzw. fur einen offenthch-~:cht~chen Auftrag. Letztlich müssen gesellschaftspoli_tisc~e Interessen im Rah~en 
eines öffentlichen Auftrags verankert werden und so m eme entsprechende Orien-
tierung der medialen Produktion einfließen. 
s.1 .2 Rolle der Medienmarken in der Qualitätssicherung 
Fabris (1996, 4f; 1997, 83ff; 1999, 10) unterscheidet für den Prozess der Qualitäts-
'cherung in die Ebenen der Medienakteure, der Medienunternehmen, des Medien-
s1 d d ' 
systems und die gesellschaftliche Ebene, 216 wobei au~ der Ebene . ~r ~e 1enunt~r-
hmen redaktionelles Marketing als Kundenorientierung, Quahtatss1cherung 1m 
ne d h . Produktionsablauf, betriebliche Aus- und Weiterbildung, entsprechen e Entsc e1-
dungsprozesse im Hinblick auf Qualitätssicherung, generelles Quali~äts-Mana~e­
ment sowie Unternehmensethik und Corporate Jdentity, zu beachten smd. Zugleich 
ist die Transparenz der Leistungserstellung und der darin wirkenden Ideen ein wich-
tiges Qualitätskriterium (vgl. Gläser 1996). Die Diskussion der ~ualitätssi~he~ung im 
Journalismus thematisiert also u.a. die Qualitätssicherung 1m organisat1onellen 
Leistungserstellungsprozess: "Die Voraussetzung fUr journalistische Qualität ist wie-
derum professionelle journalistische Produktion: Nur durch Orientierung an profes-
sionell entwickelten und konsentierten Standards läßt sich Qualität des Produkts er-
reichen." (Rager 1994b, 192)"' 
Jn diesem Zusammenhang konstatiert Fabris (1997, 78), dass nur wenige Me-
dienunternehmen journalistische Qualität als Unternehmensziel deklariert und in 
Unternehmensleitbildern integriert haben. Medienmarken setzen hier an, denn sie 
beziehen sich einerseits auf die handwerkliche Qualität im internen Leistungser-
stellungsprozess, sind also Management zur Verbesserung von Qualität, ~nd bezie-
hen sich andererseits mit der Markenidentität auf Leitbilder und normative Vorga-
ben. Sie sollen Grundlage von Entscheidungsprogrammen sein, die den ökonom~­
schen und den journalistischen Alltag 'kleinarbeiten' helfen, Formen aktuellen Arbei-
tens und Routinen für Relevanz-Entscheidungen mit beeinflussen (vgl. Rager 1994b, 
196). Buß/Gumbl (2000, 194) weisen zu Recht auf die Schwierigkeiten der Qual~­
tätssicherung bei Dienstleistungen und daraus folgend auf die Probleme der Quali-
tätssicherung in der Leistungserstellung von TV-Sendern hin.'11 
m Insofern ist Qualitätsforschung nicht nur die Forschung, die sich mit der Messung und Bewer-
tung massenmedialer Inhalte beschäftigt (vgl. Hagen 1995, 35). 
m Gleichzeitig ist der Einwand von Schreiber (1994, 35) zu bedenken, der sich gegen den ~egritf 
Qualitätssicherung wendet, weil 'journalistische Qualität gar nicht 'gesichert', s?~de'.n nur imm1~~ wieder aufs neue angestrebt werden kann.' In diesem Sinne sind unter Quahtätss1cheru~~ a 
Bemühungen zu verstehen, die optimalen Voraussetzungen für das Streben nach Quahtat zu 
schaffen. 
m Zu jüngsten Verfahren und Erfahrungen vgl. Blumers 2000; Metzger/Oehmichen 2000. 
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In Anlehnung an Ruß-Mohl (1992, 92) lässt sich konstatieren, dass Medienmarken 
als vom Markt induzierte Strategien und Führungstechniken ein Schritt zur Quali-
tätsverbesserung sind. Zugleich professionalisieren sie das Medienmanagement, 
weil sie gerade nicht gesellschaftlich dysfunktional, sondern höchst funktional im 
Hinblick auf die ökonomisch-journalistische Leistungserstellung sind. Insofern be-
inhalten sie zum Teil Ansätze des TQM - Total Quality Managements (vgl. 
Buß/Gumbl 2000, 194; Huber 1998, 84ff; Meckel 1999, 41ff; Mollenhauer 1994; 
Wyss 1999a), sind aber nicht gänzlich mit diesem gleichzusetzen, wenngleich die 
zehn K's des Qualitätsmanagements219 und der Ablauf eines entsprechenden Quali-
tätssicherungsprozesses sowie die generellen Anforderungen an eine Markenstra-
tegie und das -management (vgl. Kapitel 2.1.3 und 2.1.5) in wesentlichen Teilen 
identisch sind. Deshalb lässt sich auch die Medienmarken-Strategie im Rahmen des 
Modells der 'European Foundation for Quality Management' (E.F.Q.M.) darstellen 
(vgl. Abbildung 5-4). 
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Abbildung 5-4: Medienmarken und Total Quality Management (E.F.Q.M. -Ansatz) 
Quelle: in Anlehnung an Mecke/ 1999, 42 und Wyss 1999a, 5 
Insofern ist die Einrichtung eines systemat ischen Beschwerde- und Informations-
managements sowohl ein wichtiger Schritt in Richtung rezipientenorientierte Quali-
tätssicherung als auch eine wichtige Instanz für das Kundenbeziehungsmanage-
ment von Medienmarken. Vor allem dann, wenn die Kritik z.B. in fest etablierten 
und -platzierten 'correction corners' veröffentlicht wird, wie es viele us-
amerikanische Zeitungen tun. Leserinnen empfinden dies nicht als Manko, sondern 
schätzen das Eingeständnis von Fehlern (vgl. Ruß-Mohl 1999b, 28 und bereits 
1994a, 22). 
219 Kundenorient ierung, Konkurrenzabgrenzung, Konsequenz, Konsistenz. Kongruenz, Kontinuität, 
Komplettheit, Koordination, Kommunikation und Kosten-Nutzen-Orientierung (vgl. Bruhn 1998 
zitiert nach Meckel 1999, 46). 
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leich ergänzt eine solche Selbstreflexion in den Medien die selbstreferenzielle 
Zug · · · k · · h D" · K unikationspolitik der Medienorganisationen um erne nt1sc e 1mens1on. In d~;:m Zusammenhang gibt es auch mehrere Möglichkeiten d ie Medien- als „Selb.st-
kritik qualitätsorientiert zu handhaben (vgl. u.a. Ruß-Mohl 1997, 202ff) .. Ahnhch 
kann die Einrichtung eines Programmcontrollings eingestuft werden, das nicht nur 
der Kosten- sondern auch der Qualitätskontrolle dient (vgl. u.a. Tebert 2000). Auch 
in der Erstellung der Leistungen für die Werbewirtschaft können ein Beschwerde-
d Informationsmanagement und eine systematische Kontrolle der angebotenen 
un k 1 . • Leistung sowie Rückvergütungen bei nicht eingehaltenen Konta tzah en'. w ie sie 
sich zum Teil bereits etablieren, im Sinne eines Qualitätsmanagem:nts erng~stuft 
werden. Hinzu kommt die Affinität zu den Zielgruppen der Werbewirtschaft rn der 
Segmentierung und Typisierung des medialen Publikums. 
Die Beziehung zwischen Medienmarken und Qualitätssicherung lässt sich aber nicht 
nur auf das Kriterium der handwerklichen Qual it ät zurückführen, sondern auch auf 
den konzeptionellen Aspekt der Strategie und auf den prozessualen Aspekt der 
Führung. Hier kann nicht nur Dezentralisierung sondern auch di~ Formulierung ~~~ 
Umsetzung von Unternehmensleitsätzen, wie sie eine Med1enmarken-ldent1tat 
weitgehend verkörpert, als Teil eines Netzwerkes zur Qualitätssi.cherung. gesehen 
werden (vgl. Jarren 1997, 319; Karmasin 1993, 363ff). Denn erne Medienmarke 
symbolisiert und vermittelt organisationsintern die 'gültige' Werteordnung, fu~giert 
insofern als kollektive Repräsentation von Werten (vgl. Buß 1998, 97) und liefert 
mit der Medienmarken-Identität Bearbeitungs- und Lösungsvorgaben für die in der 
medialen Produktion anstehenden Probleme, reduziert damit Unsicherheit in inter-
nen Entscheidungssituationen und ist das konstante Element bei Veränderungen. 
zugleich sichert sie die Transparenz dieser Bearbeitungs- und Lösungsvorgaben, da 
die Medienmarken-Identität ja bekannt im Sinne von veröffentlicht ist. Dabei ist je-
doch zwischen Handlungsnormen und Kommunikationssymbolen zu unterscheiden; 
und obwohl die Medienmarke als oberste Steuerungsinstanz einzuordnen ist, lassen 
sich verschiedene Verbindungsweisen zwischen Markenkultur und individuellen Ak-
teuren finden: "Relativ unabhängig von der konzeptionellen Festlegung des Kultur-
begriffs basieren alle Ansätze auf der Idee von Kultur als etwas allen Organisa-
tionsmitgliedern Gemeinsames, das sich irgendwie auch auf der Handlungsebene 
bemerkbar macht." (Theis 1994b, 162) 
Das interne Strukturierungspotenzial von Medienmarken geht dennoch über den 
Marketingbereich hinaus, weil es sowohl Angebote, Distribution, Preis und Kom-
munikation prozesshaft verknüpft als auch im Zuge der integrierten Kommunika-
tion die einzelnen kommunikationspolitischen Bereiche, Instrumente, Informatio-
nen und Interaktionen wechselseitig aufeinander abstimmt . Dies macht sie zu einer 
sinn- und identitätsstiftenden Integrationsautorität im organisationellen Leistungs-
erstellungsprozess und für individuelle Akteure. Damit stellen Medienmarken die 
symbolhafte intensive Verdichtung von Corporate Culture und Corporate lde~tity 
dar und sind Kumulationspunkt sämtlicher lnszenierungsformen, -regeln, -prakt1ken 
einer Medienorganisation, eines Titels, eines Sendungszeitraums oder einer Sen-
L __ 
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dung. Sie sichern vor allem vier der zehn K's eines Qualitätsmanagements: die Kon-
kurrenzabgrenzung, die Konsequenz, die Konsistenz und die Kontinuität. 
Voraussetzung für diese Funktion einer Medienmarke als interner Professionalisie-
rungsfaktor ist allerdings die Einbeziehung der unterschiedlichen Organisationsein-
heiten in die Formulierung einer Markenidentität und ein klares Markenverständnis, 
das langfristig zu 'Corporate Behaviour' in allen Einheiten führt, was eine Umstruk-
turierung in Richtung kundenorientierte Prozessorganisation implizieren kann (vgl. 
Rosenfeld 1998, 104f). Dies ist umso wichtiger, als die Erstellung medialer Angebo-
te in komplexen, wechselseitig aufeinander abgestimmten Prozessen verläuft, die 
meist die Zusammenarbeit in einem Team implizieren, mindestens jedoch als Er-
gebnis eines Netzwerkes zu sehen sind. Diese gemeinsame Anstrengung vorausge-
setzt, wird die Medienmarke jedoch zur elementaren Kernressource der Medien-
organisationen. 
Für Medienunternehmen kann es also durchaus rational sein, mit einer Markenstra-
tegie als Professionalisierungsfaktor nicht nur ein Vertrauenskapital beim Publikum 
aufzubauen, sondern auch eine dauerhaft angelegte Qualitätsorientierung und ein 
internes Integrationspotenzial zu schaffen (vgl. Heinrich 1994, 103), obwohl eine 
solche Strategie Kosten verursacht.2•0 In diesem Zusammenhang sind auch Ergeb-
nisse einer Journalisten-Befragung von Pater (1992, 266) zu sehen: dort äußerte 
sich ein interviewter Experte dahingehend, dass er erst Hoffnung für journalistische 
Qualität sähe, wenn erkannt würde, dass nur über eine bestimmte Qualitätssiche-
rung ein Medienunternehmen profitabel bliebe, ein anderer Experte betont dem-
gegenüber die Notwendigkeit eines 'journalistischen Credos'. 
Der Zusammenhang zwischen Qualität, Medienmarken und Nutzwert gilt im Be-
sonderen für Unternehmenstrategien in einem digitalisierten Rundfunkmarkt: "lf 
standard products and constantly demanded products are available to end-users 
within the framework of storage media, additional demand can only arise if the 
products on offer possess special features. This will either be uniqueness ... or be 
something special in the sense of the products having a particular quality. . .. 
However, against the background of the effects of new storage technologies, it can 
240 Zur _Illustration der ~eziehung zwischen Medienmarken und Qualitätssicherung im folgenden 
zwei ausgesuchte Zitate von Vertreterinnen der Medienpraxis: •wir hatten im letzten Jahr 
20-jähriges Bestehen von GEO, da haben wir mächtig auf die Pauke gehauen. Das hat mehr ge-
~ost~t, a l ~ es uns eingebracht ha~. Das wußten wir aber vorher und haben es trotzdem gemacht. 
Ahnhch sieht es aus bei GEO Saison, unserer Reisezeitschrift. Eigentlich spart d ie Redaktion ei-
sern, und trotzdem ermuntere ich sie manchmal: das ist ein tolles Thema, wollen wir nicht zu-
sätzlich eine Karte ins Heft integrieren, damit der Leser noch ein bißchen mehr Nutzwert hat." 
(Althans zitiert nach Meckel 1999, 197) 'Qualität muß gewollt sein . ... Denn Qualität ist teuer 
und e'.1ordert ~ohe ~nvestitionen von allen Beteiligten. Der Verlag muß in der Einführungsphase 
sehr viel Geld investieren und auf Dauer hohe redaktionelle Kosten akzeptieren. Die Journalisten 
müssen außerordentliche Kompetenz und ein Engagement mitbringen, das jeder Arbeitszeitord-
n_ung Hohn spricht und auch mit stattlichen Gehältern nicht wirklich zu bezahlen ist. Man kann 
ein Qualitätsprodukt weder mit einem Sparprogramm machen noch mit Menschen, die es in ih-
rem Beruf bequem haben wollen.' (Schreiber 1994, 38f) 
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be concluded that new supply strategies must .„ definitely also include quality stra-
tegies . ... lf, in future, providers do no~ wish ~o lose the attractiveness of their over-
all product offering as a result of the 1mmed1ate effects of the use of new storage 
technologies, in the long-term must orientate themselves towards the establish-
ment of specific customer-tying effects in the sense of brand loyalty." (Kopper 
1999, 51f) 
Die aktuellen politischen, ökonomischen, technologischen und sozialen Bedingun-
gen lassen Unternehmen, Produkte und Dienstleistungen austauschbar erscheinen, 
mit dem Effekt, dass sie wenig bis keinen Mehrwert gegenüber ihren Konkurrenten 
geltend machen können. Ethische Werte, und darunter können auch Q_ualitätsver-
pflichtungen gefasst werden, bieten die Möglichkeit, den Angeboten einen Mehr-
wert zu verschaffen, der sie ethisch und ökonomisch konsensfähig macht, die per-
sönliche Mitverantwortung und die ethische Selbstverpflichtung thematisiert. Ähn-
lich argumentiert Jarren (1997, 319), wenn er Unternehmensleitsät ze bei Medien-
unternehmen als Möglichkeit zur Erhöhung der Selbstverpflichtung gegenüber ge-
sellschaftlichen Zielen sieht, ihre Formulierung ;iber durchaus auch auf Imagegrün-
de zurückführt. 
Und obwohl Medienmarken-Strategien aus explizit unternehmensegoistischen Mo-
tiven heraus eingesetzt werden, beinhalten sie auf diese Weise eine gesellschaftli-
che Verpflichtung der Medienorganisationen, auf die sich unterschiedliche Gruppen 
berufen können. Insofern lassen sich Medienmarken als Professionalisierung des 
Medienmanagements bezeichnen, die allerdings, und di!s soll hier betont werden, 
eine gesellschaftlich orientierte Beurteilung und Kontrolle nicht überflüssig machen, 
sondern lediglich ergänzen, weil sie einen anderen Beurteilungshorizont einneh-
men. Sie können also einen wesentlichen Beitrag zur Selbststeuerung leisten, politi-
sche Steuerung im Hinblick auf gesellschaftliche Eignungswerte medialer Angebote 
aber nicht ersetzen. 
Damit eignen sich Medienmarken gerade auf Grund ihrer Qualitätsverpflichtung als 
Strategie für öffentlich-rechtliche Rundfunkanstalten, deren Chancen Raffee bereits 
Anfang der neunziger Jahre (1990, 29) neben dem Wettbewerb auch in umstritte-
nen Marktsegmenten und einem strukturverändernden Marketing vor allem in der 
segmentspezifischen Qualitätsführerschaft sah. Für ihn ist Qualitätsführerschaft 
nicht nur die herausragende strategische Stoßrichtung für den öffentlich-recht-
lichen Rundfunk, sondern geradezu seine Legitimation."' 
241 Vgl. in diesem Sinne zum Einsatz der journalist ischen Kompetenzen öffentlich-rechtlicher Rund-
funkanstalten im Internet Ewald/Gscheidle/Schröter 1998. Auch hier sprechen die Autoren von 
Professionalisierung. 
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5.2 Inhalte: Medienmarken als Qualitätsausweis 
Medienmarken beziehen sich maßgeblich auf die ihnen zu Grunde liegenden Ange-
bote; die Verknüpfung zeigt sich nicht nur in den vier Elementen jeder Medienmar-
ke, sondern auch im integrierten Marketing-Mix. Wie bereits erläutert, bezieht sich 
die Qualitätsverpflichtung von Medienmarken - und damit ist sie analog zur Dis-
kussion um Qualität im Journalismus zu sehen - nicht nur auf die Leistungserstel-
lung, sondern auch auf die Charakterisierung der medialen Angebote. Qualitätsori-
entierung im Rahmen einer Medienmarken-Strategie bedeutet jedoch für alle Me-
dienorganisationen, dass Qualität und damit verbunden Professionalität nicht nur 
produziert, sondern auch kommuniziert werden muss, Professionalität also sowoh l 
als substanzielle als auch als lnszenierungsleistung begriffen werden muss. Deshalb 
kommt es auch zunehmend zu Inszenierungen von Qualität und· Professionalität im 
Rahmen medialer Angebote, indem z.B. die Kompetenzen und Produktionsbedin-
gungen, vor allem die Authentizität von Berichterstattungen, offensichtlich demon-
striert werden. 
Dabei wird eine Beurtei lung darüber, in welchem Ausmaß Qualität tatsächlich pro-
du~ie:t und in welchem Ausmaß sie nur kommuniziert wird, erschwert (vgl. auch 
Heinrich 1999, 606ff), was jedoch in einer radikal inszenierungstheoretischen Per-
spektive bedeutungslos wird, da beide Aspekte zusammenfallen: "„. wird der Pro-
fessionelle inszenierungstheoretisch also vor allem durch seine Kompetenz charak-
terisiert, von ihm beanspruchte Kompetenzen glaubhaft darzustellen . lnszenier-
ungstheoretisch erscheint, kurz gesagt, 'Professionalität' im wesentlichen als "Kom-
petenzdarstellungskompetenz". (Pfadenhauer 1998, 294) In ei~er Medienmarken-
Perspekt ive sind jedoch beide Bereiche, Produktion und Kommunikation, notwen-
dig aufeinander bezogen und können sich nicht gegenseitig substituieren. Marken-
führung und Kommunikation dürfen also nicht gleichgesetzt werden, auch weil die 
persönlichen Erfahrungen der Rezipientlnnen mit medialen Angeboten das Mar-
kenimage prägen. Trotz aller Kommunikationsbemühungen kann es also keinen 
Verzicht auf die Qualität der Angebote geben (vgl. auch Schaefer-Dieterle 1997a, 
21 ). Häufig sind es deshalb etablierte Medienmarken, die trotz kostenintensiver 
Qualitätsorientierung langfristig am Markt reüssieren und ökonomisch ausgespro-
chen erfolgreich sind. Das Magazin GEO ist hier ebenso zu nennen wie die deut-
schen Tageszeitungen 'Frankfurter Allgemeine Zeitung' und 'Süddeutsche Zeitung' 
sowie die österreichischen Tageszeitungen 'Die Presse' und der 'Standard' (vgl. 
Fabris 1999, 11 f) . 
Auf der Angebotsebene sind hierbei die Angebote an die Rezipientlnnen und an die 
Werbewirtschaft zu verstehen. Erstere lassen sich in Mediengattung (z.B. 'das Fern-
sehen', das 'Radio'), in Objekt, Programm oder Kanal (z.B. 'der Sender'), in Ange-
botssparten bzw. Genres (z.B. 'Frauenzeitschriften', 'Krimis'), in Reihen, Serien oder 
Programmplätze, Sendungen, Sendungselemente (vgl. Schenk/Gralla 1993 9· Ha-
sebrink 1997a, 203f) sowie Merchandising-Artikel unterteilen. Die Angebot~ a~ die 
Werbewirtschaft liegen im wesentlichen in der Herstellung von Kontakten und dem 
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entsprechenden forschungstechnischen Nachweis einschließlich einer zielgruppen-
affinen Segmentierung und Typisierung des Publikums und berücksichtigen die 
medialen Produktions- und Rezeptionscharakteristika und damit verbunden die 
medialen Aufbereitungsformen und Themen.'•2 
Für die medialen Angebote von Medienmarken lassen sich dabei zwei Aspekte un-
terscheiden: Der 'Was-Aspekt', der sich auf die Themen und die Beschaffenheit me-
dialer Angebote bezieht, und der 'Wie-Aspekt', der die formale Aufbereitung, die 
Komposition, die Präsentation oder Materialisierung medialer Angebote meint. Eine 
Diskussion des Einflusses von Medienmarken auf die Inhalte muss sowohl den 
Aspekt der Vielfa lt berücksichtigen, als auch den Aspekt der Präsentation und In-
szenierung. Ergänzt werden diese Punkte um die Diskussion der Hybridisierung als 
Verschmelzung redaktioneller mit werblichen Inhalten, die vor allem durch die 
Qualitätskriterien der Werbewirtschaft tangiert wird. Dabei wird u.a. auf Ansätze 
der Kritischen Theorie rekurriert. 
voran gestellt werden soll jedoch eine Übersicht über - vor allem praktisch im Pro-
grammcontrolling eingeset zte - Qualitätsbewertungskriterien für mediale Inhalte, 
die sich überwiegend am Vorbi ld des Schweizer Fernsehen DRS orientieren, die ein-
zelnen Kriterien unterschiedlich stark gewichten, auf unterschiedliche Art und Wei-
se kombinieren und in ihrer Vielfältigkeit meist nur von öffentlich-rechtlichen Sen-
dern eingesetzt werden (vgl. Abbildung 5-5).'0 
An diesen Programmbewertungskonzepten zeigt sich zum einen, dass med iale An-
gebote mit entsprechenden Konkurrenzangeboten in verstärktem Maß auf ökono-
mische Beurteilungskriterien zurückgreifen müssen und zum anderen, dass auch die 
Mehrfachverwertungspotenziale bei vielen Sendern einen wichtigen Maßstab bil-
den. Sie verdeutlichen damit auch, vor allem mit ihren Beurteilungskriterien Mehr-
fachverwertung, 'publizistisches Echo' und 'Einzigartigkeit', dass viele Sender - zu-
mindest tei lweise - eine implizite Medienmarken-Strategie verfolgen. In allen Quali-
tätsbeurtei lungskonzepten feh lt jedoch eine Einschätzung des medialen Angebots 
durch die Werbewirtschaft, wie sie für Medienmarken nötig ist. 
142 Auf den Schutz des geistigen Eigentums, der ja auch ein Qualitätskriterium darstellt, und zu dem 
Medienmarken beitragen, soll an dieser Stelle nicht näher eingegangen werden (vgl. dazu Hein-
rich 1999, 603). 
20 Zu Bewertungskriterien, die sich aus dem Strategischen und Operativen Controlling ergeben und 
die mit den aufgelisteten zum Teil übereinstimmen vgl. die Beiträge im Sammelband Schnei-
der/Knobloch 1999. 
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Abbildung 5-5: Bewertungskriterien medialer Inhalte 
Quelle: Breunig 1999; Hohlfeld 1999; Tebert 2000 
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Die Auflistung soll allerdings nicht darüber hinwegtäuschen, dass die Qualitäts-
bewertung ein schwieriges und aufwendiges Unterfangen darstellt, das auch im-
mense Interpretationsspielräume beinhaltet und in dem immer noch ungeklärt ist, 
welche Akteure (Journalistinnen und Redakteurinnen, Rezipientlnnen, externe Ex· 
pertlnnen etc.) nach welchen Kriterien beurteilen können und dürfen und wie stark 
diese Urteile in eine Gesamtbewertung einfließen sollen. Fabris (1999, 13f) schlägt 
eine vierteilige Qualitätsbewertungskombination vor, in der journalistische und pro-
fessionelle Qualitätskriterien, zu denen u.a. Unternehmensleitbilder gehören, den 
Kern bilden und ergänzt werden durch gesetzlich verankerte und (kommunikati-
ons-)wissenschaftliche Kriterien sowie durch Urteile von Expertinnen und Rezipien-
tlnnen.' 44 
5.2.1 Vielfalt durch Medienmarken 
Eines der meist diskutierten Qualitätskriterien für Medieninhalte ist das der Vielfa lt. 
Schatz/Schulz (1992, 693ff) differenzieren in d iesem Zusammenhang in strukturelle 
Vielfalt, bestehend aus Programmsparten und -formen sowie in inhaltliche Vielfalt, 
die sich in Informations- (Akteure und Themen) und Meinungsvielfalt aufteilt. Die 
erstgenannte strukturelle, d.h. Genrevielfalt, wiederum wird als externe bzw. plu-
rale und als interne bzw. binnenplurale Vielfalt unter verschiedenen Gesichtpunkten 
thematisiert (vgl. u.a. Brosius/Zubayr 1996; Knoche 1997a; McQuail 1992, 141ff; 
Rager 1994b) und zum Teil anhand von Indizes gemessen. Für Schenk/Gralla (1993, 
9) beinhalten Vielfaltsindizes u.a. die Anzahl der Programmkategorien, die Breite 
und Tiefe des Angebots, das Einfließen von Neuem und Innovationen in das Pro-
gramm. Sie schlagen für deren Feststellung den Herfindahl-lndex vor und diskutie-
ren die unterschiedlichen Ergebnisse zum Zusammenhang zwischen Vielzahl der 
Anbieter und Vielfalt der Inhalte. 
Rager (1994b, 191ff) argumentiert ähnlich wie Ruß-Mohl (1994a, 21 ), für den die 
Vielfalt der Qualitäten auf der Makroebene ein Qualitätsmerkmal von Journalismus 
ist, dass publizistische Vielfalt als Garantin der freien Meinungsbildung sich nicht 
ausschließlich auf einzelne Medien, sondern auf das gesamte Mediensystem be· 
zieht. in dem die medialen Angebote durchaus prononciert einseitig, polemisch 
oder parteilich und einzelne einseitige Medien sogar die qualitativ hochwertigsten 
sein können. Obwohl also Medienorganisationen nur bedingt die medienpolitische 
Norm der publizistischen Vielfalt verfolgen, hängt das Ausmaß publizistischer Viel-
falt davon ab, "inwieweit es Medienunternehmen im Rahmen ihrer von den 
Marktvoraussetzungen und Marktstrukturen beeinflußten Konkurrenzstrategien für 
notwendig erachten, durch Produktdifferenzierung und -variation ein gewisses Maß 
244 Ähnlich w ie in der Kritik von Rager (19g4b, 192tf) am Kriterium 'Rechtmäßigkeit' von 
SchatZ/Schulz (1992), muss auch hier angemerkt werden, dass das Einhalten von Gesetzesvorga-
ben eigentliche Voraussetzung für Aktivitäten am Medienmarkt ist. 
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an publizistischer Vielfalt als Mittel zur Gewinnverbesserung einzusetzen." (Knoche 
1997a, 143)245 
Hier treffen sich Vielfaltsforderungen und Medienmarken-Strategien. Medienmar-
ken können in diesem Sinn nicht auf interne Vielfalt verpflichtet werden, weil dies 
der Positionierung sehr vieler Medienmarken widersprechen würde, die ja gerade 
die Themenzentrierung als wesentliche Markeneigenschaft enthalten, mit Ausnah-
me derjenigen Medienmarken, die einen umfassenden Inhalt als wesentliches 
Kennzeichen haben. Sie reduzieren geradezu die interne Vielfalt dahingehend, dass 
eine eigenständige und wettbewerbsdifferenzierende Markenidentität und 
-positioni~rung errei~ht werden kann.'•• Dem Konzept der externen Vielfalt entspre-
chen Medienmarken in der Gesamtheit sehr wohl, denn sie ergeben in Kombination 
eine große Variationsbreite des Gesamtprogramms.2•1 
Nebe~ der inhaltlichen Thematisierung und den formalen Aspekten der Kompositi-
on, die vor allem im Begriff Vielfalt kumulieren, ist die Art der Präsentation ein wei-
teres Qualitätskriterium, das z.B. im Hinblick auf Seriosität, Sachbezogenheit und 
Emotionalität angeführt wird. Besonders für den Informations- und Nachrichten-
bereich werden die Qualitätsbewertungskriterien Seriosität in Kombination mit 
Glaubwürdigkeit als Bonus für die öffentlich-rechtlichen TV-Sender versus Emotio-
nalitä~ als Kennzeichnen der privaten TV-Sender diskutiert (vgl. Breunig 1999, 97). 
Auf die diesbezüglich mit Medienmarken verbundenen Potenziale und Implikatio-
nen wurde bereits in den Kapiteln 4.2 und 4.3 hingewiesen. 
D_ass Formatradios im Sinne von Medienmarken auf 'Bevormundung' und 'pädago-
gische Zwangsbeglückung' verzichten und sich stattdessen als Dienstleister verste-
hen, die ihre Programmpräsentation mit ritualisierten Elementen - bewusst oder 
unbewusst - auf lernpsychologischen Erkenntnissen aufbauen, scheint einer ihrer 
Erfolgsgrundlagen zu sein (vgl. Goldhammer 1995, 252ff). Dennoch ist ihr Ziel klar: 
"Es geh~ den Fo~matradios darum, die 'Geschmäcker', die Stimmungen der Hörer in 
den Griff zu kriegen . Die Wunschvorstellung ist, dass die Hörer 'formatiert' sind 
oder sich 'formatieren' lassen ... . " (Prokop 2000, 163) Wesentlich wird diese Art der 
Präsentation auch bei lokalen und regionalen Hörfunk-Marken, die sich oft zusätz-
li~h durch die 'andere' Art der Präsentation auszeichnen und differenzieren (vgl. 
Siege~ 1998a, 48). Gleichwohl sind alle Medienmarken verpflichtet, präsentations-
te~hni_sch pr~fessionell und qualitätsorientiert zu arbeiten, wobei die Zielgruppen-
ori_en~1erung intern zwar zu wenig Präsentationsvielfalt führt, aber in der Gesamt-
heit eine gewisse externe Vielfalt sichert. 
245 
Darüber hinaus kann mit gleichförmigen Angeboten keine Unternehmensidentität gewonnen 
werden (vgl. Saxer 1994, 7). 
246 e· inem systemweiten Vergl~ich. der interne_n Programmvielfalt hat sich der Verband privater 
Ru~dfunk un~ Tele~ommun1kat1on (VPRT) bislang erfolgreich verweigert, auch weil er die Allge-
me1ng~lt1gke1t von im Rahmen öffentlich-rechtlicher Programmbewertung erarbeiteten Kriterien 
anzweifelt (vgl. Hohlfeld 1999, 15). 
241 Dies konstatiert auch Meckel (1997, 482f) bezüglich der Fernsehformatierung. 
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Rezipientlnnen erwarten jedoch von jeder Art der Präsentation eine spezifische 
Qualität: Einer empirischen Untersuchung über lokalen Hörfunk folgend, ist bei 
Fans von öffentlich-rechtlichen Programmen der Wunsch nach seriösen Informatio-
nen zwar tendenziell stärker ausgeprägt als bei Fans von Lokalsendern, d ie Ausprä-
gung ist jedoch nicht so stark, dass nur Nutzerinnen öffentli~h-rec~tlicher Pro-
gramme dieser Qualitätsanspruch zugeschrieben werden kann. Ein weiteres Ergeb-
nis zeigt die Bedeutung der formalen Präsentationsaspekte für die Programmbeur-
teilung: 'flotte Moderation' ist einer der häufigsten Nutzungswünsche (vgl. Scherer 
1994, 258f). Der Relevanz formaler Kriterien für die Einschätzung von Qualität ent-
spricht auch der Befund einer us-amerikanischen Studie zur Glaubwürdigkeit der 
Medien, wonach Leserinnen auch und vor allem zu viele Fakten-, Rechtschreib- und 
Grammatikfehler in den Zeitungen kritisieren (vgl. Ruß-Mohl 1999b, 28). 
Die Qualitätsverpflichtung von Medienmarken erstreckt sich also sowohl auf die 
Vielfalt in der Auswahl und Zusammensetzung von Themen als auch auf die Vielfalt 
in der Präsentation und Inszenierung dieser Inhalte. Auch hier muss jedoch ange-
merkt werden, dass Medienmarken zwar einen wesentlichen Beitrag für externe 
Vielfalt leisten, eine ausschließliche Regelung über den Markt aber immer auch eine 
starke Fokussierung auf kaufkräftige und konsumfreudige Zielgruppen und damit 
ihre Überversorgung, bei Unterversorgung einkommensschwacher Zielgruppen, im-
pliziert (vgl. Mcquail 1992, 153f; Siegert 1998b, 57f) und einen deut lichen Trend 
zur lnfotainisierung, Boulevardisierung und Popularisierung (vgl. u.a. Renger 2000) 
forciert, woraus sich eine deutliche Legitimationsgrundlage für den öffent lich-
rechtlichen Rundfunk als Qual itätskonkurrenz, die sich auch an gesellschaftlich rele-
vanten Kriterien wie interne Vielfalt in Meinungen, Akteuren und Themen orientiert, 
ableiten lässt. 
5.2.2 Hybridisierung der Inhalte 
Die Orientierung der Medienorganisationen an den beiden Absatzmärkten 'Publi-
kum' und 'Werbung' ist so stark aufeinander bezogen, der Verbund der beiden 
Märkte so offensichtl ich, dass eine Verschmelzung oder Vermischung der redaktio-
nellen mit den werblichen Inhalten - trotz rechtlicher Regelungen zur Abgrenzung 
- bereits auf Grund dieser Aspekte zu konstatieren ist. "Less visible t o the normal 
media user or the analyst, but often equally frowned upon, are tendencies to blur 
the difference between advertising and non-advertising matter." (McQuail 1992, 
260) 
Verstärkt wird diese Vermischung durch die Qual itätsanforderungen der Werbe-
wirtschaft. Sie will möglichst viel ungeteilte Aufmerksamkeit für ihre beworbenen 
Angebote, kombiniert mit der Glaubwürdigkeit redaktioneller Inhalte, und Medien-
organisationen entsprechen mit Platzierungen oder Co-Branding-Aktionen solchen 
Anforderungen. Die symbiotische Partnerschaft zwischen Medienmarken und Mar-
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ken anderer Branchen und die bestehenden Kommunikationskooperationen werden 
also tendenziell zunehmen.248 Dies muss allerdings in gesellschaftlicher Perspektive 
von Qualität als problematisch beurteilt werden und wird deshalb im folgenden 
diskutiert. Obwohl Medienmarken journalistische und künstlerische Leitbilder ent-
halten, muss im Zuge der Qualitätsorientierung die Ausrichtung an den Interessen 
der Werbewirtschaft im Sinne von Kundenorientierung gegeben sein, eine durch-
greifende Vermischung, die in der aktuellen Form als Hybridisierung bezeichnet 
werden kann, muss jedoch immer thematisiert und kontrolliert werden. 
Hybridisierung meint dabei eine Vermischung ehemals getrennter Bereiche, eine 
Auflösung traditioneller Grenzen. Eine Entwicklung, die, beeinflusst durch soziale, 
technologische und ökonomische Veränderungen, für viele Lebensbereiche konsta-
tiert werden kann (vgl. die Beiträge in Thomsen 1994, vor allem Schneider 1994).249 
Hybridformen von Programmen können sich aus der Implementierung von Pro-
grammstrukturen anderer Medien in das Fernsehen oder umgekehrt aus der Integ-
ration von Fernsehsendungen in die Angebotsstruktur anderer Medien, so z.B. aus 
der Kombination von Fernsehen und Kino, ergeben (vgl. Hickethier 1999, 74). 
Gleichwohl ist diese Entwicklung weniger durch harte Brüche als durch schleichen-
de Vermischung gekennzeichnet, weniger eine aufoktroyierte, denn eine sich 'quasi 
natürlich' ergebende Entwicklung, und hybride Kulturen, Inhalte, Technologien etc. 
bestimmen zunehmend die alltagskulturellen Kontexte. Ebenso schleichend kann 
die Vermischung redaktioneller mit werblichen Inhalten gesehen werden, wie es im 
Begriff 'Schleichwerbung' deutlich wird. Beispiel hierfür sind Musikvideos, die nicht 
nur unterhaltenden Charakter haben, sondern ganz selbstverständlich und ohne 
Werbung zu sein, für die entsprechenden Musikspeicherungsmedien, d.h. CDs, oder 
Veranstaltungen wie Konzerte werben. 
Die Vermischung redaktioneller mit werblichen Inhalten bleibt also nicht. wie be-
reits gezeigt wurde (vgl. Kapitel 4.3.2), auf die Platzierung von Anzeigen und Spots 
in werbefreundlichen Umfeldern beschränkt, sie tangiert die gesamte Ausrichtung 
medialer Angebote und zunehmend die Konzeption, Formatierung und Dramatur-
gie journalistischer und künstlerischer Inhalte, die auf die Erfordernisse der Werbe-
wirtschaft abgestimmt werden."0 Besonders thematisiert wird dabei die Vernetzung 
redaktioneller Inhalte mit PR-Botschaften, für die auch Ruß-Mohl (1999a, 8) in An-
lehnung an Weischenberg den Begriff Hybridisierung verwendet. Allerdings zeigt 
sich die Vermischung nicht nur bei extramedialen Werbe- und PR-Angeboten. Auch 
248 Woelke (1999) zeigt allerdings, dass die Aufmerksamkeitsleistung von Product Placement nicht 
höher als die von klassischer Werbung ist, dass jedoch Placements die überzeugendere Präsenta-
tionsform sein können. Für Mast (1997, 220) ist bereits die Verfolgung einer Medienmarken-
Strategie ein deutliches Zeichen für die Grenzaufhebungen zwischen Autonomieanspruch der 
Redaktionen und Marktorientierung. 
249 Bestimmend hierfür ist der Begriff Modernisierung vgl. SchmidVSpieß 1996, 53ff. 
250 So werden die Konzeption und Dramaturgie von Sportveranstaltungen, Fernsehfilmen oder Seri-
en dieser Orientierung angepasst. Letztlich werden sogar die Regeln bei Wettkämpfen, Fussball-
spielen u .ä. geändert (vgl. Heinrich 1999, 5B4). 
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bei der Vermarktung der eigenen Merchandisingartikel können die Medienorgani-
sationen auf ihre Kontakte zu Aufmerksamkeitsgemeinschaften .zurückgreifen. Dies 
entspricht dem bereits angesprochenen Werbeverbund der Medienkultur (vgl. Saxer 
1998, 22). 
Insgesamt basieren viele Hybridisierungen auf spezifischen Lebenssti lmustern, auf 
die sowohl die Angebote von Medienmarken als auch die beworbenen Angebote 
anderer Branchen abgestimmt sind, und je themenzentrierter eine Medienmarke 
ositioniert ist, desto größer sind Chance und Risiko25 ' für solche hybridisierten ln-~alte (vgl. auch Kiefer 1996, 24). Dabei entspricht die symbiotische Verbindung 
zwischen Medien- und Warenwelt einerseits realistischen Vorbildern, wie bei Kom-
petenzinszenierungen, die auf spezifische Zielgruppen und Szenen hin konzipiert 
sind, und Daily Soaps, die zum Umfeld von Marken, Moden, Trends werden und 
deshalb eigentlich Lifestyle-Inszenierungen darstellen (vgl. Heinze 1990, 229ff; 
Göttlich/Nieland 1998).'5' Andererseits treten jedoch eindeutige Zielkonflikte zwi-
schen der journalistischen und der ökonomischen Orientierung von Medienorgani-
sationen auf.251 
Die Hybrid isierung wird durch den technologischen Wandel eher befördert, denn 
begrenzt. Da digitale Medieninhalte ohne klassische Werbung angeboten werden 
können bzw. in digitalen Medienangeboten Werbung ausgeblendet werden kann, 
scheint es auf den ersten Blick, dass die beiden Märkte wieder abgrenzbarer wer-
den. Als Gegenbewegung wird jedoch genau die angesprochene Vermischung von 
werblichen und redaktionellen Inhalten subtiler und durch die Digitalisierung flexi-
bler und einfacher, z.B. im Rahmen von Point-of-lnterest-Fernsehen (vgl. Wölfle 
1998 und 1999). So wirbt auch Disney für seinen eigenen Kanal mit der Werbefrei-
heit, obgleich dieser quasi als Dauerwerbesendung permanent für die eigenen An-
gebote wirbt (vgl. Friederici 1999, 55). 
Obwohl also die Diskussion von Hybridisierung nicht per se eine Dominanz der 
Ökonomie unterstellt, wird der mächtige Part ökonomischer Zwecke bei der Vermi-
schung redaktioneller mit werblichen Inhalten überdeutlich, es kommt also durch 
erhebliche Beteiligung der Werbung zu einer "Kommerzialisierung der medienver-
mittelten Kommunikation" (Schmidt/Spieß 1996, 32). Aus diesem Grund soll kurz 
auf die klassische Analyse der Kulturindustrie aus historisch-materialistischer Per-
25• Was von beiden aktuell ist, hängt von der Perspektive ab. Aus unternehmerischer Perspektive 
stellt eine Hybridisierung eine Chance dar (vgl. Kapitel 4.2 und 4.3), aus gesellschaftlicher Sicht 
meist ein Risiko. 
m Hier stellt sich zunehmend die Frage, ob die Verwendung von Markenprod.ukten in Film und 
Fernsehen nicht dramaturgisch notwendig ist, also 'so sein muss', um Authentizität zu sichern. 
151 Eine Möglichkeit, wie dies praktisch funktionieren kann, formulierte Werner Funk, ehemaliger 
Chefredakteur von GEO. 'Funk nennt als Beispiel die: Anzeige einer Großbank, die für das aktuelle 
Heft gebucht war. Für dieselbe Ausgabe war eine kritische Bankengeschichte vo~gesehen - al.so 
ein lnteressensgegensatz. ' Das Gute ist, daß ich allein diesen Gegensatz ausgle1che.n kann, in-
dem ich sage: Wir bringen die Geschichte und empfehlen dem Kunden, seine Anzeige um eine 
Ausgabe zu verschieben." (Haller/Happich 1997, 12) 
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spektive eingegangen werden, die die spezifische gesellschaftliche Formbestimmt-
heit des kapitalistischen massenmedialen Kommunikationsprozesses und die Pro-
dukte der Massenkultur problematisiert, dabei jedoch nicht als einheitliche Theorie 
mit starrer Basis-Überbau-Fixierung oder Ausrichtung auf reine Ideologiekritik zu 
verstehen ist (vgl. Göttlich 1994, 8).254 
Danach lassen sich für Medien vier Funktionsbereiche unterscheiden, die kapital-
ökonomische, die warenzirkulierende, die herrschaftliche und die regenerative 
Funktion. Hinzu kommt die absatzökonomische Funktion, d.h. die Werbefunktion, 
für Angebote anderer Branchen. Diese Funktionsbereiche wirken sich, dem Konkur-
renzprinzip folgend, auf Produktion, Inhalte und Rezeption aus, mit der Folge, dass 
die Qualität der Medien auf die Kapitalisierung aller Tätigkeiten und gesellschaftli-
chen Bereiche, auf den Zwang, Ware-Geld-Beziehungen permanent zu aktivieren, 
auf die Notwendigkeit, Herrschaftssicherung und Legitimationsbeschaffung zu 
leisten sowie Sozialisations-, Qualifizierungs- und Rekreationsanforderungen zu er-
füllen, verweist (vgl. Holzer 1994, 202ff). 
Bereits Horkheimer/Adorno (1969, 172f) verweisen auf die, für sie charakteristi-
schen, Hybridisierungstendenzen der Kulturindustrie: "Technisch so gut wie öko-
nomisch verschmelzen Reklame und Kulturindustrie. Hier wie dort erscheint das 
Gleiche an zahllosen Orten und die mechanische Repetition desselben Kultu rpro-
dukts ist schon die desselben Propaganda-Schlagworts. Hier wie dort wird unterm 
Gebot von Wirksamkeit Technik zur Psychotechnik, zum Verfahren der Menschen-
behandlung . Hier wie dort gelten die Normen des Auffälligen und doch Vertrauten, 
des l eichten und doch Einprägsamen, des Versierten und doch Simplen; um die 
Überwältigung des als zerstreut oder widerstrebend vorgestellten Kunden ist es zu 
tun." 
Dabei liegt die Existenzgrundlage der Medienorganisationen in der Synchronisation 
zwischen dem medialen Angebot und den Ansprüchen des Publikums. Rezipienten-
bindung wird auch bei Medienmarken über die forschungstechnisch festgestellten 
Gebrauchswertansprüche nutzbar gemacht, die in der alltäglichen Lebenssituation 
wurzeln, die nach Ansicht der kritischen Theorie wiederum gekennzeichnet ist 
durch abhängige, isoliert-isolierende und einflusslose Positionen gegenüber be-
reichsspezifischen Imperativen. Favorisiert werden deshalb Angebote, die die be-
drängende Qualität der Arbeits-, Reproduktions- und Entscheidungsverhältnisse 
254 So formuliert Prokop (1986, 175f) als Abgrenzung der kritischen Theorie von anderen, zum Teil 
ähnlich motivierten theoretischen Ansätzen: "Kritische Theorie geht nicht von einem instrumen-
tellen, einem Verwertungsstandpunkt aus. Sie betrachtet die gesellschaftlichen Einrichtungen 
(und damit auch die Medienprodukte) als gesellschaftlich produzierte, historisch entstandene 
und damit auch veränderbare. Die Struktur der kulturellen Produkte w ird auch danach betrach-
tet, was darin an Möglichkeiten angelegt ist bzw. was darin nicht zustande gekommen ist. Die in 
den Produkten enthaltenen Strukturen interessieren unter dem Aspekt, was das Produkt gesell-
schaftlich aussagt. Dazu gehört aber nicht nur Ideologie. Gesellschaftliche Wahrheit wird immer 
zugleich auch als ästhetische Qualität verstanden. Die Schwierigkeiten, die sich für die kritische 
Medien-Produktanalyse stellen, bestehen darin, daß ein 'kunst- und kulturerfahrenes" Subjekt 
gesetzt (und idealisiert) wird, das eine Fülle von Vergleichsmöglichkeiten hat." 
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kompensieren helfen, womit die Medien diese Verhältnisse bestätigen und das Ori-
entierungsbedürfnis der Rezipientlnnen zum Zweck einer herrschaftlichen Funktio-
nalisierung ausschlachten. Die Verfassung des Publikums, dem eine Ich-Schwäche 
unterstellt wird, wird in diesem Zusammenhang als Teil des Systems gesehen und 
nicht als dessen Entschuldigung (vgl. Holzer 1994, 211 ff; Horkheimer/Adorno 1969, 
130). 
Aus der Perspektive der Produzentinnen interessiert jedoch eigentlich nicht die Er-
füllung des Gebrauchswerts der Angebote, also die brauchbare Erfüllung des ent-
sprechenden Zwecks bzw. Bedürfnisses, sondern die Erfüllung des Tauschwerts, al-
so die gelungene Umwandlung der Ware in Geld. Dieses Spannungsverhältnis 
drückt Haug (1986, 115) in den beiden Begriffen Lebensmittel versus Verwer-
tungsmittel aus und verweist auf die Zeitverschiebung in der Nutzenerfüllung, die 
sich beim Tauschwertstandpunkt im Akt des Kaufs, beim Gebrauchswertstandpunkt 
aber erst im Akt des Gebrauchs realisiert. Da also der Tauschwertstandpunkt vorab 
nicht auf den eigentlichen Nutzen rekurrieren kann, muss er zusätzlich zum Ge-
brauchswert die Erscheinung des Gebrauchswerts, also das Ästhetische im weites-
ten Sinn, propagieren, um Nachfragerlnnen zu umwerben (vgl. Haug 1986, 
11 Sff). 255 Der Bezug, der hier zur Audiovisualisierung von Medienmarken hergestellt 
werden kann, ist offensichtlich. Sie hat ebenso wie die Vermischung redaktioneller 
mit werblichen Inhalten letztlich zirkulationsfördernde Funktion für das Medien-
kapital, das auch die eigenen Angebote mit einem besonderen Gebrauchswertver-
sprechen anpreist und umwirbt (vgl. Holzer 1973, 129ff; Knoche 1999a, 136).256 
Die verschiedenen Funktionsbereiche und ihre Implikationen sowie die Ausrichtung 
auf die gesellschaftlich geprägten Gebrauchswertansprüche der Rezipientlnnen füh-
ren zu einer spezifischen Qualität von medialen Inhalten, die auch auf die medialen 
Angebote von Medienmarken übertragen werden können. Dabei ist nicht nur die 
Analyse der Themen, sondern vor allem auch die der Präsentation der Darstellung 
zu beachten, die letztlich über die Aufdeckung und Rekonstruktion latenter Sinn-
strukturen auch zur Ideologiekritik führen soll (vgl. Prokop 1986, 137ff). Prokop 
(2000, 287ff) bezeichnet in seiner jüngsten Analyse der Medien diese spezifische 
Qualität der Med ienangebote als erfolgreiche medienkulturelle Muster, deren Auf-
treten deutlich mit der 'Durchkapitalisierung' der kulturellen Produktion korrespon-
diert. 
Neben der Rol le der Sprache im Rahmen der Kulturindustrie (vgl. Horkhei-
mer/Adorno 1969, 136ff) wird z.B. zu Recht kritisiert, dass Politikinformationen 
zunehmend personalisiert und inszeniert werden, Personenkult betrieben wird, 
womit die "gesellschaftlich-politische Thematik in individuelle, von human interest 
255 Kritisch dazu u.a. Heinze 1990, 88ff. 
25 6 Horkheimer/Adorno (1969, 130f) verweisen zudem auf die Verfilzung von Rundfunk- und Elek-
troindustrie, die sich gegenseitig in ihrer lnteressensdurchsetzung unterstützen, sowie auf die 
Rolle der Forschung, die Konsumentinnen als "statistisches Material auf der Landkarte der For-
schungsstellen' betrachtet. 
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beseelte Lebensproblematik oder foto- bzw. telegene Prominententheatralik um-
gewandelt wird . . „ Das Alltagsschicksal der 'kleinen Leute' wird ebenfalls gerne da-
zu hergenommen, das gesellschaftlich-politische Geschehen als Versatzstücke und 
Ornamente des intim-privaten Lebenskampfes in Szene zu setzen, ohne daß die sie 
begründenden gesellschaftlichen Verhältnisse und Probleme thematisiert würden." 
(Holzer 1994, 217f) . Die Hybridisierung dringt letztlich so weit vor, dass Medien-
stars und Werbestars ein und dieselben sind, wie es unter dem Stichwort 'Charac-
t er-Branding' als Strategie der Medienorganisationen erläutert wurde, dass der 
herrschende Geschmack sich auf werbliche Idealbilder, auf Gebrauchsschönheit, 
bezieht (vgl. Horkheimer/Adorno 1969, 165). 
Haug (1986) setzt mit seiner Kritik der Warenästhetik an den Phänomenen an, die 
auch Medienmarken und ihre Umsetzung kennzeichnen: Ästhetik, Werbung, Ei-
genwerbung. Die Markenorientierung beschreibt er folgendermaßen: "Indem das 
Privatkapital einen bestimmten Gebrauchswert sich unterordnet. erhält die Wa-
renästhetik nicht nur qualitativ neue Bedeutung, auch neuartige Informationen zu 
verschlüsseln, sondern sie löst sich jetzt ab vom Warenleib, dessen Aufmachung 
sich in der Verpackung steigert und von der Werbung überregional verbreitet wird. 
Mittel zum Zweck einer monopolartigen Stellung ist der Aufbau einer Ware zum 
Markenartikel." (Haug 1986, 120) 
Dieser grundlegenden Kritik, die durchaus auch auf Medienmarken anzuwenden ist , 
sind allerdings zwei Aspekte der Relativierung entgegenzuhalten: m 
Erstens ist sie insofern fundamentalistisch, als sie am grundlegenden Wirtschafts-
system ansetzt und entweder dessen komplette Veränderung anregt, was Verände-
rungen großer Reichweite voraussetzt, die, wenn denn überhaupt, nur langfristig 
umzusetzen wären, oder aber kulturpessimistisch in der Kritik verharrt . Verände-
rungen mittlerer Reichweite, wie z. B. die Erhöhung der Medienkompetenz, sehen 
sich dann dem Vorwurf ausgesetzt, herrschende Verhältnisse zu unterstützen. 
zweitens unterliegen der Kritik in gewissem Maße spezifische Konzeptionen der Re-
zipientlnnen, die einerseits darin bestehen, dass ein kunst- und kulturerfahrenes 
Subjekt mit einer Fülle von Vergleichsmöglichkeiten idealisiert wird, (vgl. Prokop 
1986, 176) und andererseits darin, dass Konsumentinnen und Rezipientlnnen als 
manipulierbare Objekte konzipiert werden und für sie keine Chance besteht, der 
'Umklammerung' der Kulturindustrie zu 'entkommen', wie sich in den Äußerungen 
"' Kellner (1982 zitiert nach Göttlich 1994, 12) kritisiert drei Schwachstellen der Kulturindustriekri-
tik: die übergroße monolithische und manipulative Wirkung der Kulturindustrie, die eindimen-
sionale und monolithische Wiederholung bestehender Ideologien und die Verallgemeinerung 
unterschiedlicher historischer Erfahrungen. Diese Kritik sieht Göttlich (1996) durch die Ansätze 
von Löwenthal teilweise überwunden. Entgegen der Ansicht von Horkheimer/Adorno (1969, 
153) ' Vergnügtsein heißt Einverstandensein.' frag~ löwenthal z.B. bezüglich des Verhältnisses 
von Kunst und Massenkultur: 'Sind Gleichungen Kunst = Einsicht = Elite auf der einen und Mas-
senkultur = Unterhaltung = Massenpublikum auf der anderen Seite zwingend? Suchen die Eli-
ten niemals nach Unterhaltung, und steht die Masse des Publikums eo ipso der echten Kunst 
fremd gegenüber?' (Löwenthal zitiert nach Göttlich 1996, 157) 
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"Den Leuten scheint das Bewußtsein abgekauft." (Haug 1986, 130) oder "Das bis 
zum äußersten präparierte Publikum wollte, wenn man seinem Willen sich überlie-
ße, verblendet das Schlechte;" (Adorno 1963, 57) zeigt. Emanzipationstendenzen, 
Hybridisierung der Verhaltensweisen und Lernfähigkeit von Konsumentinnen und 
Rezipientlnnen sowie die daraus resultierende Skepsis gegenüber Werbung und 
medialen Angeboten. aber auch eine gewisse Selbstverantwortlichkeit des Subjekts. 
werden nur bedingt berücksichtigt. 
Dennoch ist den Ansätzen der kritischen Theorien und der Warenästhetik, trotz ver-
änderter technologischer und gesellschaftspolitischer Rahmenbedingungen, in vie-
len Bereichen ihr - begrifflich ja behauptetes - kritisches Potenzial zuzuerkennen. 
Auch in Bezug zu Medienmarken und den ihnen zu Grunde liegenden Strategien 
und Verwertungsinteressen kann auf dieser Basis Kritik treffend argumentiert wer-
den. Denn Medienmarken wirken systemerhaltend, da sie eine grundlegende kapi-
talistische Produktionsweise nicht hinterfragen oder in Frage stellen, sondern viel-
mehr diese voraussetzend und darauf aufbauend als organisationelle Strategien zur 
Kapitalverwertung eingesetzt werden. Deshalb erscheint es durchaus sinnvoll, sich 
des Instrumentariums der kritischen Theorie anzunehmen und dieses entsprechend 
zu adaptieren, wie es zum Tei l, oft jedoch ohne deutlich Bezug zu nehmen, getan 
wird .258 Besonders dann, wenn sich Medienorganisationen Medienmarken nur be-
dienen, um damit zu werben, aber ihre medialen Angebote nicht in diesem Sinne 
verbessern, kommt das kritische Potenzial dieser theoretischen Ansätze zum Tra-
gen. 
Deutlich wird dies in den Ausführungen von Prokop (2000). der die Thesen der kri-
tischen Theorie einer aktuellen Überprüfung unterzieht, übertriebene und einseitige 
Behauptungen relativiert, nach wie vor treffende Thesen jedoch deutlich themati-
siert. So stellt er der von der kritischen Theorie behaupteten Ich-Schwäche Rat iona-
lität und Vernunft des Publikums und eine lchstarke Grenzerweit erung gegenüber 
(vgl. Prokop 2000, 206ff und 218ff), ohne jedoch in die Gegenthese zu verfallen. 
die Rezipientlnnen könnten die mediale Produktion qua ihrer Interessen gänzlich 
bestimmen. 
In der vorliegenden Untersuchung wird davon ausgegangen, und ist bislang auch 
so argumentiert worden, dass Medienmarken Qualitätsetiketten für mediale Ange-
bote darstellen und eben nicht nur werblich 'vernutzt' werden."" Inwiefern Me-
dienmarken als Strategien zur Qualitätsverbesserung medialer Inhalte und damit 
zum langfrist igen marktlichen Erfolg eingestuft werden oder als perfide Strategie 
der Kulturindustrie, das Orientierungsbedürfnis der Rezipientl nnen zum Zweck der 
Kapita lverwertung auszuschlachten. ist ebenso vom theoretisch-analytischen Stand-
punkt abhäng ig, wie die Beurteilung der grundsätzlichen Möglichkeit, über Me-
258 So verweist Göttlich (1994 und 1996) darauf, dass Ansätze der kritischen Theorie in den Cultural 
Studies zu finden sind, aber in dieser theoretischen Richtung häufig 'vergessen' werden, zu the-
matisieren. 
m De Haen ( 1996, 238) kritisiert gerade das fehlen solcher Auszeichnungsetiketten. 
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dienmarken und Unternehmensleitsätze zur Erhöhung der Selbstverpflichtung der 
Medienorganisationen gegenüber gesellschaftlichen Zielen zu kommen. 
Dennoch legitimiert die - auch durch Medienmarken - verstärkte Hybridisierung 
von werblichen und redaktionellen Inhalten die rechtlichen Rahmenbedingungen, 
die u.a. die Kennzeichnungspflicht und die Trennung der Werbung vom redaktio-
nellen Teil regeln. Da unklar ist, wie wirklichkeitsrelevant die hybridisierten Sowohl-
als-auch-Inhalte sind und inwiefern sie für die Rezipientlnnen durchschaubar blei-
ben, bleibt die Notwendigkeit solcher Werberegelungen evident. 
5.3 Rezeption: Medienmarken als 
vertrauenswürdige Meta-Medien 
Als wesentliches Kennzeichen medialer Angebote wird der Informationsmangel und 
damit verbunden die eingeschränkte Qualitätsbeurteilung durch die Rezipientlnnen 
genannt. Beide sind auch für die Beurteilung der Implikationen von Medienmarken 
von grundlegender Relevanz. Es besteht Informationsmangel bezüglich Qualität. 
persönlichem Nutzen und Preis, was sich u.a. darauf zurückführen lässt, dass die 
Qualität medialer Inhalte weder vorab beurteilt werden kann, noch die Inhalte 
'zurückgegeben' werden können, wenn die gelieferte Qualität nicht der erwarteten 
entspricht.260 Mediale Angebote sind Angebote, deren Qualität zum Teil erst nach 
der Rezeption und zum Teil überhaupt nicht beurteilt werden kann, sie sind also Er-
fahrungs- und besonders häufig Vertrauensgüter. 
Der skizzierten Informationsmangel-Situation kann entweder dadurch begegnet 
werden, dass die schlecht informierte Marktseite, also die Rezipientlnnen, u.a. 
durch Screening versucht, zusätzliche Informationen zu gewinnen, oder dass sich 
die gut informierte Marktseite, die Medienorgansiationen, u.a. über Signaling be-
müht, die Qualität des Angebots glaubhaft zu kommunizieren . Daneben gibt es 
auch noch die Möglichkeit. Orientierung durch externe und unabhängige Instanzen 
zu sichern, was eine besondere Bedeutung erlangt , weil dem Signaling über Me-
dienmarken trotz aller Selbstverpflichtung unternehmensegoistische Beurtei lungs-
horizonte unterstellt werden müssen. 
Für die Einrichtung einer solchen externen Orientierungsinstanz, die durch die dy-
namische Entwicklung der audiovisuellen Medien in Gestalt vermehrter Angebote 
sowie neuer Vertriebs- und Angebotsformen und den damit einhergehenden An-
forderungen an die Medienkompetenz der Rezipientlnnen besonders wichtig wird, 
sprechen sich viele Autorinnen aus. 161 
260 Da der Informationsmangel-Situation der Werbekunden mit der Institutionalisierung einer aus-
differenzierten, systematischen und repräsentativen Media- und Publikumsforschung begegnet 
worden ist (vgl. Siegert 1993), soll sie an dieser Stelle nicht weiter ausgeführt werden. 
261 U.a. die Kommission Medienverantwortung in ihrem Bericht an den damaligen Bundespräsiden-
ten sowie die Beratungen der Ministerpräsidenten der Länder zur Novellierung des Rundfunk-
staatsvertrags 1996 (vgl. Rundfunk und Fernsehen 44. Jg., 214; Krotz 1996, 214H) 
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Krotz (u.a. 1996 und 1997a) argumentiert in diesem Zusammenhang für eine 'Stif-
tung Medientest', die nicht aus einem gesamtg~sellsch~ftliche~ Beurteilungshori-
t heraus die medialen Angebote bewertet wie z.B. ein Medienrat, sondern als 
zon d ' 1 utrale Institution systematische und verobjektivierte Bewertungen me 1a er An-
ne bote aus Sicht der Verbraucherinnen zur Verfügung stellt und diese somit in der Ä~eignung entsprechender Kompetenzen unterstützt, Orientierun~ für ihre subjek-
tiven Bewertungen liefert sowie innerhalb des vorhandenen Meinungsspektrums 
die verbraucherorientierte Position artikuliert. 
Neben den Kernfunktionen, die medialen Angebote kontinuierlich aufzuzeichnen, 
u archivieren und zu analysieren sowie die Öffentlichkeit über die Ergebnisse kon-~inuierlich und schnell zu informieren, könnte bzw. müsste eine solche 'Stiftung 
Medientest' auch die Aufgaben eines Forums, eines Dienstleisters und eines Om-
budsmannes übernehmen. Damit könnte u.a. die Angebotslage für die schlecht i. ~­
formierte Marktseite transparent und deren Bedarfsreflexion und Nachfragemob1h-
tät gesteigert werden (vgl. Krotz 1996, 221 f) . Dass eine solche neutrale und una~­
hängige Einrichtung zur 'Qualitätsbeurteilung' aus Rezipi~ntensic~~ nicht ~ege~ ei-
ne marktwirtschaftliche Regelung gerichtet ist, sondern vielmehr okonom1sch sinn-
voll ist (vgl. auch Schröder 1997, 22), kann u.a. damit begründet werden, .da~s 
langfristig Fehlallokationen vermieden, Markt- und Angebotstransparenz, die Ja 
Wettbewerb fördern, erhöht und Transaktionskosten mindestens bei einer Markt-
seite gesenkt werden. 2• 2 
Merten (1995) konstatiert angesichts der Evolution der Medien und der damit ver-
bundenen Zunahme der Medieninhalte, die er für die Jahre zwischen 1960 und 
1990 und bezogen auf die vier klassischen Medien Zeitungen, Zeitschriften, Radio 
und Fernsehen auf 4000% schätzt: "Man braucht (Meta-)Medien, um sich über Me-
dien zu informieren."261 Die hohen Auflagen und Leserschaftszahlen des klassischen 
Meta-Mediums Programmzeitschrift belegen dies ebenso wie die ungeheure Za hl 
der Aufrufe der lnternet-Suchmaschinen.'64 Hier zeigt sich, dass es auch außerhalb 
der Gemeinnützigkeit ökonomisch interessa nt sein kann, sich als Orientierungsinsti-
tution, als Meta-Medium zu positionieren. Dabei fällt der kritische Anspruch öko-
m Oie Probleme die sich aus unterschiedlichen Perspektiven bei der Einrichtung einer 'Stiftung Me· 
dientest' erg~ben, und die grundsätzliche Kritik an diesem Vorhab.eo werden i~ Ansch~uss an 
den Beitrag von Krotz (1996) in 'Rundfunk und Fernsehen' (1 996) d1skut1ert. In ~ 1es.en Beitragen 
wird auch deutlich, dass das Manko bestehender Beurteilungs- und Bewertungsinst1tut1onen vor 
allem in ihrer mangelnden Bekanntheit liegt. Welche/r RezipienVin weiß schon, dass sie/er bei 
Beschwerden über öffentlich-rechtliche Programme den entsprechenden Rundfunkrat anrufen 
kann 7 (vgl. Grätz 1996) Wer kennt die Kriterien der Urteilsfindung bei der 'Freiwilligen Selbstkon-
trolle Fernsehen'? Zwar lassen sich diese Kriterien erfragen, aber die Ausführungen von von 
Gottberg (1996, 231) machen sehr deutlich, dass dies als Holschuld der Interessierten betrachtet 
wird und nicht als Bringschuld der Institution (vgl. auch de Haen 1996, 238). 
261 So ähnlich Meier/Schanne/Trappel (1994, 107): 'Metakommunikation wird immer wichtiger.• 
,„ Vgl. dazu auch Breunig (1997), der die Entwicklung von Videotext und Internet als neue Orien-
tierungshilfen thematisiert. 
II 
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nomisch orientierter Meta-Medien meist geringer aus oder wird als Argument für 
das eigene Medium bzw. die eigene Mediengattung instrumentalisiert. 
Medienmarken sind auf Grund ihrer Signaling-Kompetenz dagegen der Versuch der 
gut informierten Marktseite, die Qualität des Angebots glaubhaft zu kommunizie-
ren . Sie sind also letztlich als Qualitätsversprechen eine wesentliche Orientierung 
für die Rezipientlnnen, eine kommunikative Vermittlungsinstanz für berechtigte 
Erwartungen an mediale Angebote und damit ein spezifisches Meta-Medium.'„ 
Auch die Umsetzung eines professionellen Beziehungsmanagements durch die Me-
dienorganisationen, lässt sich darauf zurückführen: "Die mit den Konzentrations-
prozessen einhergehenden inter- und intramedialen Verflechtungen verschaffen 
korporativen Akteuren neue Machtressourcen, die ihnen dazu verhelfen, die lnter-
aktionsbedingungen nochmal zu ihren Gunsten zu verbessern. Die Vielfalt der 
Handlungsoptionen, die den Rezipienten offensteht, stößt nämlich dort an ihre 
Grenzen, wo Selektion in Arbeit ausartet. Korporative Akteure helfen hier in Form 
von meta-kommunikativen Selektionshilfen aus." (Theis-Berglmair 1997, 31 ) 
Im Folgenden soll deshalb diskutiert werden, inwiefern Medienmarken die Zuwen-
dung der Rezipientlnnen zu medialen Angeboten beeinflussen und dann einen In-
t erpretationsrahmen für diese Angebote bilden können. Dieser Vorgehensweise 
liegt implizit eine Aufteilung des Rezeptionsprozesses zu Grunde, wie sie Levy/ 
Windahl (1985, 112ff) vornehmen. Sie unterteilen in analytisch trennbare Phasen 
des Kommunikationsprozesses: Präkommunikative, kommunikative und postkom-
munikative Phase. Dabei ist der Argumentation von Scherer (1997, 43) insofern zu 
folgen, als der Begriff Zuwendung dem der Selektion dann vorzuziehen ist, wenn 
Selekt ionsprozesse sich nur auf die präkommunikative Phase beziehen. Im Folgen-
den soll vor allem die Selektion der Zuwendung betrachtet werden, da sie eines be-
sonderen Entschlusses bedarf (vgl. Hasebrink/Doll 1990, 33), Selektionen im laufe 
der Rezeption sind jedoch keineswegs von den Überlegungen ausgeschlossen.266 
Die Konzeption der Rezeption als Handlung (vgl. dazu Teichert 1972 und 1973; 
Renckstorf 19B9; Scherer 1997, 41ff) liefert dazu die Grundlage und in diesem Zu-
sammenhang wird u.a. auf Ansätze des Uses-and-Gratifications-Approachs und die 
Schematheorie, implizit auch auf das dynamisch-transaktionale Modell, Bezug ge-
nommen. 
265 Spezifisch deshalb, weil eine Medienmarke kein Medium im Sinne der Definition in Kapitel 1.2.2 
ist, sondern ein Medium im Sinne einer weiten Mediendefinition. Aber sie ist auch ein besonde-
res Meta-Medium. Und weil ihr die potenzielle Neutralität anderer Meta-Medien fehl t, sie also 
eine kommerzialisierte Form eines Meta-Mediums darstellt. Dennoch stellt sie als Sender-, Zei-
tungs- oder Zeitschriftenmarke ähnlich der Marke eines Handelsunternehmens einen Qualitäts-
ausweis für ein ganzes Sortiment bereit und spart den Rezipientlnnen damit 'Einkaufskosten' 
(vgl. auch Heinrich 1994, 1431). 
266 Donsbach (1989, 392) unterscheidet Selektionen weiterführend in Entscheidungen über die ge-
nerelle Teilnahme am Massenkommunikationsprozess, Auswahl des Mediums, Zuwendung zu 
redaktionellen Angeboten innerhalb der Medien und Zuwendung zu einzelnen Informationsein-
heiten. Bezüglich der Medienmarken verliert diese Unterteilung allerdings an Relevanz. weil die 
Zuwendung zur Medienmarke, wie immer sie gerade 'verkörpert' wird, wichtig ist. 
t ' n· Medienmarken als vertrauenswlirdige Meta-Medien ~zep10 . 
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d f „ dass Medienmarken in die Selektionsentscheidung der Rezipien-Grundlage a ur, . . d 
· e'ifen können ist die handlungstheoret1sche Fundierung es Rezep-
tlnnen emgr ' . „ · • 1 b ·-
D. se bezieht sich meist auf Entwurfe zur Theorie soz1a en zw . s1 tionsprozesses. 1e . . ( 1 B 
· H d Ins und auf die Theorie des symbolischen lnterakt1onismus vg . ur-
tuat1ven an e 7 46ff) '6' b . kart 1995, 38ff und 211 ff; Renckstorf 1989, 328ff; Scherer 199 , .'. wo. e1 
· a" ß'iges d h unproblematisches weil mit den Alltagserfahrungen uberem-
rout1nem • · · ' d „ t 
. endes Handeln und problematisches, weil erst problema aquat zu en wer-
stimm • . 
fendes Handeln, unterschieden werden (vgl. Abbildung 5-6). 
umgebende Gesellschaft . . . 




























Individuelle und soziale Merkmale . . . . 
(incl. basaler menschl. BedOrfnisse, psycholog. Struktur. sozialer Stellung, ind1v1d. Biografie etc.) 
Abbildung 5-6: Handlungstheoretisch fundiertes Referen~mo~elf zur Ermittlung 
von Folgen und Konsequenzen massenmedialer Kommunikationsprozesse 
Quelle: Renckstorf 1989, 332 
zur Untersuchung des Einflusses von Medienmarken auf die Selektionsentschei-
dungen bieten sich auch Varianten des Uses-and-Gratifications-Approachs zur Er-
klärung an, z.B. der Expectancy-Value-Approach, der das Zustandekommen von E~­
wartungen aufschlüsselt (vgl. Palmgreen/Rayburn 198~, 61ff): Danach ha_ben Rez '.-
pientlnnen Erwartungen darüber, dass bestimmte mediale Angebote bestimmte E1-
m Krotz (1997b, 80) weist zu Recht darauf hin, dass die Üb~rtrag~ng des symbol is~~: 
interaktionistischen lnteraktionsverständnisses auf den Umgang mit med.ialen An_geb~te~ P 1 blematisch ist, weil Herstellung und rezeptive Realisierung <;les Kommun1kats we1tge en en -
koppelt sind. 
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genschaften haben und damit für bestimmte Nutzungszwecke geeignet sind. Diese 
Erwartungen basieren auf persönlicher Erfahrung, Informationen durch Medien 
und Informationen durch persönliche Empfehlung,m was auch durch Untersuchun-
gen der Selektionsentscheidungen bei der Online-Nutzung bestätigt wird (vgl. u.a. 
Eimeren/Gerhard/Oehmichen/Schröter 1998; Wirth 2000). 
Implizit baut diese Erklärung des Selektionsverhaltens von Rezipientlnnen auf der 
Nutzenmaximierung im Rahmen aktiver rationaler Entscheidungskalküle auf, doch 
diese dem 'rational choice'-Modell folgende Konzeption impliziert mehrere Annah-
men, die so nicht ohne weiteres auf alle Arten der Rezeption übertragen werden 
können (vgl. Brosius 1995, 81 ff). Vielmehr muss davon ausgegangen werden, dass 
Rezipientlnnen die Kosten zur Beschaffung von Informationen über die medialen 
Angebote überwiegend gering halten und dafür einfachen Auswahlverfahren den 
Vorzug geben."' Routinen als entlastende Sozialregeln haben diese komplexitäts-
reduzierende Funktion in Entscheidungsprozessen, weil das Vertrauen und das Wis-
sen, dass bestimmte Routinen Informationskosten reduzieren, eine situations-
adäquate Entscheidungs- und Handlungsfähigkeit sicherstellen (vgl. Jäckel 1992, 
251 ). 
Dies bedeutet jedoch nicht, dass die habitualisierte Mediennutzung, die in diesem 
Zusammenhang eine wichtige Rolle spielt, nicht rational wäre, sie ist vielmehr ge-
rade als vereinfachtes Verfahren rational.210 Denn berechtigterweise kann bei einer 
regelmäßigen Mediennutzung von einer Stablisierung der Erwartungen ausgegan-
gen werden, wenn die medialen Angebote nicht drastisch verändert werden. Über-
gänge zu traditionalem und ritualisiertem Handeln können dabei ebenso festge-
macht werden (vgl. u.a. Scherer 1997, 54ff)"' wie die Verankerung der Mediennut-
zung in Lebenswelttypen (vgl. u.a. Krotz 1991) und die Generierung über-individu-
eller Nutzungsmuster (vgl. u .a. Hasebrink/Krotz 1993; Hasebrink 1997b). 
Die Auswahlsituation wird sich auf Grund der Vermehrung medialer Angebote für 
die Rezipientlnnen auf absehbare Zeit nicht vereinfachen, sondern eher verkomplifi -
zieren, was zunehmend handhabbare Selektionsmechanismen erfordert: "Medien-
m Vgl. auch Büchner 1989, 46ff. Schweitzer (1996, 212f) geht ähnlich davon aus dass die lnfor-
~iert~eit. der Rezipi~ntlnnen . davon abhängt, inwieweit echte und fiktive Präf~renzrangfolgen 
ubereinst1mmen. Während die Produktpolitik von film- und Fernsehorganisationen darauf ab-
zielt, dass das Angebot an die Spitze der echten Präferenzrangfolge positioniert wird, zielt die 
Kommunikationspolitik darauf, eine fiktive Rangfolge zu konstruieren und das Angebot dort an 
die Spitze zu setzen. 
m Auch wenn, wie Scherer (1997, 224ff} in seiner Untersuchung zur Rezeption bezüglich der 
Volkszählung feststellt, die Informationssuche ein motivational gesteuertes Verhalten ist und das 
lnter~sse.an lnformatio~ vo~ deren Relevanz abhängt bzw . der Wunsch nach Beherrschung einer 
als w1cht1g erkannten S1tuat1on Informationsbedürfnisse auslöst. 
110 
o.ie Rati~nalität die~es Typus von ~ediennutzung entspricht damit auch der Alltagsrationalität, 
die Bros1us (1995) in Bezug auf die Nutzung und Verarbeitung von Nachrichten erläutert und 
anwendet. 
ni Habitualisierte Mediennutzung findet sich auch beim Kauf von Zeitschriften: Kuhn (1994, 255) 
stellt fest, dass besonders hochpreisige Programmzeitschriften aus Gewohnheit gekauft w erden. 
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utzer werden in Zukunft nicht (zumindest nicht regelmäßig) mehr Angebote rezi-
n . b ieren, weil zusätzliche Auswahlmöglichkeiten nicht zu einer ' esseren' Auswahl, 
pondern zu mehr Urteilsunsicherheit führen, und die Nutzer letztlich Entscheidungs-
s nd Selektionsheurismen erwerben und einsetzen werden, um nicht die ganze Pa-
u -
lette des Angebots überprüfen zu müssen." (Vorderer 1995, 495) Ahnlich sieht dies 
Jäckel (1998a, 265), der mit Bezug zu Schulze auch für den Erlebnismarkt festhält, 
dass es Konsumentinnen im Grunde genommen einfach haben möchten, und die 
Konsequenz auf die Angebotsdifferenzierung der Anbieter zurückverlagert. 
Vereinfachte Auswahlverfahren werden vor allem relevant, wenn es sich um Nied-
rigkostensituationen handelt, Situationen, in denen die Kosten einer vollständigen 
Information den Nutzen übersteigen und es daher gerade nicht rational ist, alle In-
formationen zu beschaffen . So zeigen neueste Untersuchungen, dass selbst die Na-
vigationsentscheidungen im World Wide Web nicht durchweg rational sind, son-
dern im Gegenteil häufig spontane Ad-hoc-Entscheidungen die Selektion charakte-
risieren (vgl. u.a. Wirth/Brecht 1998, 164). 
In diesem Zusammenhang kommen spezifische Suchstrategien in der präkommuni-
kativen Phase zur Anwendung, wobei Indikatoren, wie z.B. die Nutzung von Pro-
grammzeitschriften, Hinweise auf die Publikumsselektivität geben können. Zugleich 
lassen sich jedoch auch Such- und Selektionsrepertoires annehmen bzw. Situatio-
nen vorstellen, die eine Modifikation des Entscheidungsmodells nötig erscheinen 
lassen. Denn um erklärungskräftig sein zu können, muss die Situationslogik in die 
Bewertung und Ausführung von Medienaktivitäten integriert werden (vgl. Jäckel 
1992). 
Eine analoge Argumentation findet sich auch in medienökonomischen Analysen der 
Mediennutzung. Sie kann in diesem Sinne auf Medienmarken übertragen werden 
und betont dabei die bereits thematisierte Notwendigkeit und Rationalität, Me-
dienmarken-Strategien angebotsorientiert umzusetzen, weil damit eine 'Quasi-
Rente' erwirtschaftet werden kann: 212 "Der Konsument ist bei der Wahl zwischen 
verschiedenen Anbietern auf Erfahrungen aus der Vergangenheit angewiesen, da er 
im voraus die Qualität der gelieferten Informationen nicht bestimmen kann. Folg-
lich wird er auf einen Produzenten zurückgreifen, mit dem er gute Erfahrungen 
gemacht hat und der über eine gewisse Reputation verfügt." (Schröder 1997, 20f) 
Erwartungen bündeln sich in einer Medienmarke, die dann eine Erwartungs-
Erwartung darstellt. Sie kann die Transaktionskosten, d.h. die Such- und Informa-
tionskosten, für die Nachfragerlnnen reduzieren, weil sich durch sie Überprüfungen 
der medialen Inhalte hinsichtlich ihrer jeweiligen Rezeptionsrelevanz erübrigen. 
Damit wird neben der persönlichen Erfahrung mit den medialen Angeboten auch 
die Information durch Medien, also die Information über die Relevanz der Inhalte 
selbst, relevant (vgl. Karmasin, M. 1998, 106). Belegt werden diese Argumente 
- wiederum - durch die Nutzung der Online-Angebote. Hier konnte nachgewiesen 
212 
'Quasi-Rente' stellt einen Mehrertrag eines Angebots im Vergleich zu der nächstbesten Wahl dar. 
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werden, dass für die Nutzung von Online-Angeboten klassischer TV-Sendungen, al-
so Medienmarken, die Hinweise aus den Sendungen mit 72% und die Hinweise aus 
anderen Medien mit 64% ausschlaggebend waren (vgl. Eimeren/Gerhard/Oehmi-
chen/Schröter 1998, 432). 
Zugleich wird deutlich, dass besonders Fernsehsender sich für eine Medienmarken-
Strategie eignen, denn die Fokussierung auf Medienmarken als Erwartungs-
Erwartungen entspricht auch dem Ziel der 'Flow Production' (vgl. Kiefer 1998, 103), 
die ja die Nutzung gerade nicht einer einzelnen Sendung, sondern eines ganzen 
Programms bedeutet. So gehen auch Hasebrink/Doll (1990, 22ff) davon aus, dass 
bei Fehlen von Informationen über einzelne Sendungstypen, die Programmbindung 
bzw. die Kanal-Loyalität selektionsrelevant werden bzw. dass überhaupt nur beach-
tete Programme für die Auswahlentscheidung relevant werden. Insofern kann die 
Fernbedienung als 'relevant set' der Mediennutzung bezeichnet werden (vgl. Kar-
stens/Schütte 1999, 104)."' 
Ein Ansatz, der die Bedeutung von Medienmarken bei der Zuwendung zu medialen 
Angeboten erklären helfen kann, ist die aus der kognitiven Psychologie stammende 
und auf die Medienrezeption adaptierte Schematheorie, die jedoch nicht als ein-
heitliche Theorie, sondern eher als Konzept begriffen wird und einem transaktio-
nalen Ansatz am nächsten kommt. weil sie die Konstruktion von Bedeutung durch 
kognitive Strukturen der Rezipientlnnen postuliert. Danach benötigen Rezipientln-
nen Selektionskriterien und Verarbeitungsrichtlinien, um in der Informationsflut 
schnell und ohne größeren Aufwand zu reduzieren und zu selektieren. Die Wahr-
nehmung ist dabei durch Hypothesen, diese wiederum durch Erwartungen und 
Vorstellungen geleitet. 
Schemata basieren auf der Wiederholung gleichartiger Erfahrungen, bündeln diese 
Erwartungen und Vorstellungen und werden durch einige wenige, spezifische At-
tribute aktiviert. Komplexere Schemaorganisationen werden als Scripts bezeichnet. 
wenn es sich um größere Ereignis- oder Handlungsabläufe handelt, oder als Fra-
mes, wenn sie als komplexe Organisation von Wissensstrukturen in sozialen Situa-
tionen eine Rolle spielen (vgl. Brosius 1991, 285ff; Brosius 1995, 1 OOff; Scherer 
1997, 61ff; Schmidt/Weischenberg 1994, 212ff; Wirth 1997, 124ff).214 
m Allerdings gehen Hasebrink/Doll (1990, 24ff) von einer höheren Relevanz der individuellen Ein-
stellung gegenüber einer allgemeinen Attraktivität aus, wobei die Bekanntheit der Angebote 
dennoch eine wesentliche Voraussetzung ist. Medienmarken zielen darauf, die individuelle Ein-
stellung im intendierten Sinn zu manipulieren. Brosius/Wober/Weimann (1992) untersuchten 
Loyalität in der Fernsehnutzung und fanden bei relativ hoher Konsistenz des• Fernsehverhaltens 
doch unterschiedliche Muster, von der Kanal-Treue über die Treue bezüglkh bestimmter Pro-
grammtypen bis hin zur Loyalität bezüglich individueller Fernsehprogramme. Sie leiten daraus 
auch Hinweise über die Komplementarität bzw. Substitution einzelner britischer Fernsehpro-
gramme ab. Auch Webster/Wakshlag (19B3, 433) pündeln in ihrem Modell zum Auswahlverhal-
ten von Fernsehprogrammen Teile dieser Argumentation. 
,,. Kritisiert wird vor allem der universelle Einsatz des Begriffs, der ihn konzeptionell unscharf wer-
den lässt (Brosius 1991, 290ff). 
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Schmidt/Weischenberg (1994, 213ff) verweisen auf den mit Schemata verbundenen 
Konstruktionsaspekt menschlicher Erfahrungswirklichkeit und auf ihre lntersubjekti-
vität, die Kommunikation und Interaktion ermöglicht."' Sie wenden den Schema-
begriff auf Mediengattungen an und gehen davon aus, dass medienbezogene 
Handlungen sich an Medienschemata orientieren, weil Rezipientlnnen einzelne Me-
dienangebote im Rahmen bestimmter Vorerwartungen bezüglich ihres Wirklich-
keitsbezugs276, ihrer emotionalen und kognitiven Gratifikationen, ihrer Zuverlässig-
keit bzw. Glaubwürdigkeit oder ihres funktionalen Nutzens wahrnehmen. Zugleich 
haben Schemata in Bezug auf Medienangebote eine gewisse Ordnungsfunktion. 
Auf der Kenntnis dieser Wirklichkeitsbezüge bauen TV-Parodien auf. Gleichzeitig 
wirken Medienschemata auch als Erwartungsmuster und Klassifizierungshilfe im 
Leistungserstellungsprozess, damit Medienschaffende erwartungsgerecht produzie-
ren und zusammenstellen, aber auch, um bewusst davon abweichen zu können 
(vgl. Schmidt/Weischenberg 1994, 218f und Kapitel 5.1). 
Analog dazu bietet es sich an, auch Medienmarken als Schemata einzuordnen, d ie 
den Rezipientlnnen das Erkennen, Einordnen und Bewerten der medialen Angebote 
erleichtern.2'' Eine besondere Rolle spielt dabei die Marken-Audiovisualisierung, 
denn das Programm und seine Strukturierung der Welt-Darstellung vermitteln allein 
und für sich nicht mehr genügend Ordnung. Es bedarf also zusätzl icher gestalten-
der Elemente im Sinne von "Design als bewußtes Handeln zur Herstellung sinnvoller 
Ordnung" (Papanek 1972 zitiert nach Hickethier/Bleicher 1997, 9). In d ieser Hinsicht 
hat auch die Medienmarken-Audiovisualisierung zunehmend die Funktion eines 
information chunk', eines Schlüsselreizes. 
Die Medienmarke kann also sowohl als eigenständiges Wahrnehmungs- und Beur-
teilungsobjekt betrachtet werden, als auch als Schlüsselinformation für die ihr zu 
Grunde liegenden medialen Angebote, was besonders bei Qualitätsunsicherheit re-
levant wird, denn dann wird bevorzugt auf externe Schlüssel informationen und 
Bewertungsmaßstäbe als Qualitätssignale zurückgegriffen. Ähnlich sind auch die, 
den meisten Medienmarken inhärenten Formatisierungen zu sehen, die nach Aus-
sage des Programmdirektors von RTL in diesem Sender soweit fortgeschritten sind, 
" ... daß unsere Zuschauer zum Teil auf Programmzeitschriften verzichten können." 
(zitiert nach Bleicher 1997a, 13; vgl. ähnlich Goldhammer 1995, 254f) . 
Neben der Angebotsdifferenzierung und der entsprechenden audiovisuellen Kenn-
zeichnung ist vor allem auch die kommunikative Vermittlung der Medienmarken-
identität eine wichtige Instanz, um eine Orientierung für die Rezipientlnnen zu bie-
ten, denn Image erlaubt eine gewisse Vorselektion bzw. erleichtert es den Rezipien-
m Vgl. zum Bezug von Frames und Scripts zur Common Culture u.a. Paus-Haase 1999, 9. 
m D.h. bezüglich Referenzmodalität, thematisierter Wirklichkeitsbereiche sowie Ästhetik und Stilis-
tik des Angebots. 
m Dies entspricht auch der Formatisierung der zu Grunde liegenden Angebote, denn Formate sind 
letztlich Schemata der Produktion . 
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tlnnen, ihre eigenen Vorlieben mit Attributen der Medienmarke in Beziehung zu 
setzen (vgl. Vorderer 1995, 497). Wirth (2000) bezeichnet in diesem Sinne Image 
neben Glaubwürdigkeit und positivem Eindruck als Kompetenzsubstitut. Dabei 
können Images, deren Konstruktion konstante Visualisierung geradezu voraussetzt, 
als Schemata von Meinungen und Informationen über ein Objekt aufgefasst wer-
den (vgl. u.a. Merten/Westerbarkey 1994, 208), die als moderne fiktionale Struktur 
Wissensbestände über das Objekt erzeugen, die die Erfahrung ergänzen. Eine Me-
dienmarke kann also einer der zentralen Selektionsheurismen von Rezipientlnnen 
werden.218 
Die empirische Überprüfung der Etablierung durchgängigen Medienmarken-
Bewusstseins, d.h. die bewusste Unterscheidung von Medienmarken-Angeboten 
sowohl von der Mediengattung als auch von Konkurrenzangeboten, und die 
grundsätzliche Bevorzugung von Medienmarken, steht noch weitgehend aus. Je-
doch gibt es eindeutige Hinweise, dass eine Orientierung an Medienmarken auch 
z.B. zur Nutzung ihrer Online-Versionen führt (vgl. auch Eimeren/Gerhard/Oehmi-
chen/Schröter 1998, 432; Neuberger/Tonnemacher/Biebl/Duck 1997, 659f; Rössler/ 
Ognianova 1999, 113; Schweiger 1998, 127; Wirth 2000), weshalb klassische Me-
dien mit ihren Online-Versionen ganz im Sinne eines Markentransfers einen Start-
vorteil haben, weil bereits Anknüpfungspunkte und ein Kompetenzvorsprung be-
stehen. Die Anzahl der Visits auf den entsprechenden Medienseiten kann fast nur 
von großen Suchmaschinen erreicht werden."' 
Wirth und Brecht (1998; vgl. vor allem Wirth 2000) konnten in ihrem Projekt Web-
Say mit der Methode des lauten Denkens konkretere Hinweise auf Markentransfer-
Effekte finden. Nicht nur werden Online-Angebote klassische Medienmarken häufig 
besucht, sondern es werden auch entsprechende Nutzungsbeg ründungen gege-
ben. Bei kurzen Stipp-Visits lassen die Kommentare der Nutzerinnen auf Images 
oder Markenbewusstsein schließen, fast alle Erst- und Kennenlern-Visits verliefen 
über die Auswahl bekannter Print- und TV-Marken aus der vorgegebenen Linkseite 
und waren durch eine relativ ausführliche Beschäftigung mit dem Web-Angebot 
und oft durch ein bereits vorab ausgesprochenes Lob für die klassischen Angebote 
cha ra~teris iert. Die sich durch lange Aufenthaltsdauer und hohe Wertschätzung 
auszeichnenden Freundschafts- und Fan-Visits verweisen am deutlichsten auf Me-
dienmarken-Treue. 
Grundsätzlich besteht jedoch die Gefahr, dass Medienorganisationen, nachdem sie 
anfangs durch eine Kombination aus qualitätsorientierter Angebots- und Kommu-
nikationspolitik, die Rezipientlnnen mit Medienmarken-Angeboten überzeugt ha-
m Un~ wi~ Weischenberg/Scholl (19~?· 424f} feststellen, besitzen Rezipientlnnen zwar vage Jour-
nahstenimages, aber g~u_ppenspez1f1.sch durchaus konkrete und stabile Vorstellungen der Medien 
- vor allem von der politischen Ausrichtung der Lokalzeitungen. 
m So ist z.B. die Homepage ?es .. ORF (~ttp ://WWW.orf.at) mit 17% Reichweite das am häufigsten 
genut.zte Online-Angebot in Osterreich (vgl. Austrian Internet Monitor. In: http://www.orf.at/ 
Facts/ inter 05.htm). 
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ben, im laufe der Zeit aus Kostengründen die inhaltliche Qualitätsorientierung zu-
rückfahren und sich auf ihren 'guten Ruf' verlassen. Deshalb ist es unabdingbar, 
dass Rezipientlnnen darin unterstützt werden, Medienkompetenz aufzubauen und 
anzuwenden und dadurch in die Lage versetzt werden, dauerhaft die Qualität der 
Inhalte und somit die Umsetzung der Qualitätsansprüche in der _Angebots~olitik 
besser beurteilen zu können. Auch Kratz (1997a, 252ff) unterstreicht klar die Be-
deutung der Medienkompetenz, die aber, weil Mediennutzung eine Form von - kul-
turell und politisch bedeutsamem - Konsum ist, ohne Verbraucherberatung und 
-schutz nicht auskommt. 
5.3.2 Interpretationsrahmen durch Medienmarken 
Interpretationsprozesse sind nicht nur individuell, sondern beziehen sich auf den 
Hintergrund des Verständnisses über sich selbst, des subjektiven Wissensvorrat~s 
und der situationsspezifischen Relevanzsetzung (vgl. Renckstorf 1989, 331 ). und sie 
sind strukturiert von Intentionen und Erwartungen (vgl. Scherer 1997, 587f). Früh 
(1992, 74) beschreibt diesen subjektiven Verarbeitungsprozess als Transformations-
prozess bestehend aus Selektion (reduktive Informationsverarbeitung), Integration 
(Vernetzung) und Konstruktion (produktive Informationsverarbeitung). Mediale In-
halte haben demnach nur Wirkungspotenziale, die erst durch die Interpretation der 
Rezipientlnnen zur handlungsrelevanten Botschaft werden, wobei auch bei dieser 
Informationsverarbeitung und -interpretation Schemata eine wichtige Rolle spielen. 
In diesem Zusammenhang interessiert nicht nur der Einfluss von Medienmarken auf 
die Wirkungspotenziale, sondern auch der auf die Interpretationsprozesse der Rezi-
pientlnnen . 
Eine tendenziell die Medienmarken-Problematik tangierende Studie ist die von Bek-
ker/Kosicki (1991, 204ff), die Medienimages im Sinne von Alltagstheorien und 
-images der Rezipientlnnen hinsichtlich der Medien und ihren Zielen untersucht ha-
ben. Darin unterscheiden sie zwischen Images bezüglich 1) Qualität, d.h. Glaub-
würdigkeit, Vollständigkeit, Vertrauenswürdigkeit und Sorgfalt, 2) Patterning, d.h. 
darüber, ob Medienbeiträge sich kumulativ zu einem umfassenden Weltbild zu-
sammenfügen oder fragmentarisch bleiben, 3) special interests, d.h. spezifischer 
Standpunkte, die die Medien selbst oder als Repräsentantinnen einflussreicher Per-
sonen vertreten und 4) negativer Inhaltsaspekte, d.h. darüber, ob Medien langwei-
lig, tendenziös, übertrieben sensationell u.ä. berichten.'"° Die Untersuchung zielt: 
weniger auf die Selektion der medialen Angebote als vielmehr auf deren Verarbei-
tung ab und konnte nachweisen, dass Medienimage-Variablen zwar einen wichti-
gen Beitrag leisten, um Wählerreaktionen auf ein kommunalpolitisches Problem zu 
verstehen, dass jedoch die Erklärungszusammenhänge äußerst komplex sind . 
'"° Sie verweisen zudem auf methodische Probleme, wenn sie betonen, dass Rezipientlnnen durch-
aus in der Lage sind, im Sinne von Selbstauskunft Antworten auf Fragen nach Medienimages zu 
geben (vgl. Becker/Kosicki 1991, 206f}. 
1 1 
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Unter einer ähnlichen Perspektive untersuchten Weischenberg/Scholl (1989, 427) im 
Rahmen einer Kommunalwahl mit einem Mehrmethoden-Design zusammenhänge 
zwischen Kommunikationserwartungen und drei Wirkungsebenen, der Wissens-
Ebene, der Vorstellungs-Ebene und der Verhaltens-Ebene. Während sich das Wissen 
unabhängig von den Kommunikationserwartungen entwickelte, spielt diese bei der 
Entwicklung von Vorstellungen, u.a. des Images des betreffenden Oberbürgermei-
sters, eine Rolle. 
Insgesamt kann dies vorsichtig so auf Medienmarken übertragen werden, dass, um 
Wirkungspotenziale medialer Angebote einzuschätzen, deren Einordnung unter die 
Medienmarke mitberücksichtigt werden muss. Eine Medienmarke als Qualitätsver-
sprechen211 muss deshalb nicht nur als intervenierende Variable im, sondern viel-
mehr als Rahmen für den Interpretationsprozess, d.h. für die Transformation von 
Medienwirklichkeit in Rezipientenwirklichkeit (vgl. Ruhrmann 1994, 246) betrachtet 
werden. Dabei werden die Bezüge zu Aspekten des funktionalen und symbolischen 
Nutzens, vor allem zur Ermöglichung von Anschlusskommunikation, deutlich : 
"Menschen geht es nämlich bei der (Re-Re-)Konstruktion von Wirklichkeit gewöhn-
lich nicht um Wahrheit im ontologischen Sinn, sondern um Gewißheit als Unter-
stellbarkeit einer sozialen Akzeptanz von Darstellungen und Deutungen, die primär 
in Bezugsgruppen erworben und überprüft wird." (Westerbarkey 1991 , 49) 
Kratz (1997b, 82f) verweist darauf, dass Rezeption unter symbolisch-inter-
aktionistischer Perspektive nicht nur den direkten Rezeptionsprozess beim Lesen, 
Sehen oder Hören meint, sondern als Kaskade von Rezeptionsakten verstanden 
werden muss, womit letztlich auch die Mediatisierung von Alltag und Lebenswelt 
zu erklären wäre. Medienmarken können insofern in einem umfassenden Sinn ana-
lysiert werden, als sie sozusagen als Kompetenzmarken 'Begleiterinnen' des Alltags 
sind, auf die sich Rezipientlnnen auch über die Rezeption hinaus verlassen können . 
Die Ratgeberfunktion medialer Inhalte wird dann vom Inhalt losgelöst und auf die 
Medienmarke übertragen. 
Aus der Perspektive der Cultural Studies könnte der Interpretationsrahmen durch 
Medienmarken mit der Gestaltung der Polyvalenz eines Textes begründet werden, 
so dass nicht nur unterschiedliche Zielgruppen die Kohärenzen im Text auf unter-
schiedliche Weise herstellen und eine präferenzadäquate Wahrnehmung haben 
(vgl. Schweitzer 1996, 201ff), sondern, dass Medienmarken Inhalten spezifische In-
t erpretationen unterlegen, weil sie in der Medienmarken-Kommunikation spezifi-
sche Wissenselemente und Erwartungen erzeugen. 
281 Hickethier (1997, 17) bezeichnet in d iesem Sinne Programmzeitschriften als eine Art Verspre-
chensliteratur. Aus kulturkritischer Sicht betrügt die Kulturindustrie ihre Konsumentinnen jedoch 
um das, was sie immerwährend verspricht: "Das Prinzip gebietet, ihm (dem Rezipienten; Anmerk. 
GS) zwar alle Bedürfnisse als von der Kulturindustrie erfüllbare vorzustellen, auf der anderen Sei-
te aber diese Bedürfnisse vorweg so einzurichten, daß er in ihnen sich selbst nur noch als ewigen 
Konsumenten, als Objekt der Kulturindustrie erfährt. Nicht bloß redet sie ihm ein, ihr Betrug wä-
re die Befriedigung, sondern sie bedeutet ihm darüber hinaus, daß er, sei's wie es sei, mit dem 
Gebotenen sich abfinden müsse.' (Horkheimer/Adorno 1989, 148 und 150) 
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In welchem Ausmaß Med ienmarken die Wahrnehmung und Interpretation medialer 
Inhalte beinflussen, kann bislang jedoch nur vermutet, aber noch nicht empirisch 
belegt werden. Zwar existieren umfangreiche Untersuchungen zur Wirkung media-
ler Inhalte in Abhängigkeit von Präsentations-, Rezipienten- und inhaltlichen Merk-
malen (vgl. u.a. Brosius 1995), eine empirische Untersuchung der Wirkung von Me-
dienmarken muss aber gerade nicht Merkmale des Inhalts untersuchen, sondern die 
Marke als über die Inhalte hinausgehende Kennzeichnung und Charakterisierung 
thematisieren. Dennoch soll im Folgenden vor allem auf solche Ergebnisse bisheri-
ger Studien zurückgegriffen werden, die im weitesten Sinne auf Medienmarken an-
zuwenden wären, was vor allem bei Studien zur Attribution von Glaubwürdigkeit in 
Abhängigkeit vom Medium und von dem/der Kommunikatorln der Fall ist. Neuere 
Untersuchungen, die besonders die Rolle der Glaubwürdigkeit in der Internetnut-
zung problematisieren, können hier wichtige Hinweise geben (vgl. u.a. Röss-
ler/Ognianova 1999; Schweiger 1998 und 1999; Sundar 1998; Wirth 2000). '"' 
So wird d ie Bewertung der Glaubwürdigkeit der Quellen von Online-Angeboten in 
der Untersuchung von Schweiger (1998) zu einem wesentl ichen Selektionskriteri-
um, zu einer Selektionsheuristik. Glaubwürdigkeit resultiert auch in dieser Studie 
aus der persönlichen Rezeptionskompetenz und aus dem auf Werbung und Be-
richterstattung basierenden Image. Bei der Überprüfung verschiedener Hypothesen 
konnte Schweiger für den Rezipientlnnen unbekannte Zeitungen belegen, dass es 
einen Transfereffekt für die Zuschreibung von Glaubwürdigkeit gibt: 'Wenn Rezi-
pientlnnen eine ihnen bekannte Tageszeitung für seriös, gründlich recherchiert und 
glaubwürdig halten, dann gehen sie ebenfalls davon aus, daß die Beiträge in einem 
Webangebot eben dieser Zeitung glaubwürdig sind." (Schweiger 1998, 139) Die 
positiven Erfahrungen mit der Print-Version sind also nicht nur ein wesentlicher Se-
lektionsgrund, sondern auch ein entsprechender Interpretationsrahmen. Gleichzei-
tig zeigt sich, dass Rezipientlnnen einzelne Inhalte einer Zeitung umso eher g lau-
ben, je mehr Vertrauen sie in d ie Zeitung als solche haben. 
Dieser Untersuchung liegen auf sechs Hierarchiestufen verteilte Bezugsobjekte für 
Glaubwürdig keitsattributionen zu Grunde, wobei vor allem die als Medienprodukte 
bezeichneten Angebote als produktmarken-ähnliche Objekte aufgefasst werden 
(vgl. Schweiger 1999, 92), denen leicht Glaubwürdigkeit attestiert werden kann. Da 
jedoch d ie Unterschiede innerhalb der Mediengattungen größer waren als zwischen 
ihnen,m empfiehlt Schweiger (1999, 108), zukünftige Untersuchungen nicht auf 
Mediengattungen, sondern auf deren Subsysteme, wie sie Medienmarken darstel-
len, zu beziehen. In diese Richtung war die Untersuchung von Rössler/Ognianova 
"' Bezüglich der Bedeutung von Medienmarken im Interpretationsprozess könnten auch Ergebnisse 
zur thematischen Voreingenommenheit der Rezipientlnnen interessant sein, obgleich diese meist 
auf andere Aspekte der Voreingenommenheit, vor allem auf die Vermittlung zwischen medialen 
Angeboten und Lebenslage, rekurrieren (vgl. u.a. Charlton/Borcsa 1997). 
m Dies Ergebnis könnte vorsichtig auch dahingehend gedeutet werden, dass die Medienmarken-
Klammer wichtiger für d ie Glaubwürdigkeit sein kann, als d ie Mediengattung. 
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(1999, 117ff) angelegt, die auf Grund ihrer Ergebnisse vermuten, dass nicht nur 
journalistische Identität einem Web-Angebot eine besondere Glaubwürdigkeit ver-
leiht, da Untersuchungspersonen identische Inhalte dann als am glaubwürdigsten 
einstufen, wenn sie als Online-Zeitungen etikettiert sind, sondern auch, dass 
Glaubwürdigkeitszuschreibungen von der vermuteten Kompetenz des Anbieters 
bezüglich des Themas der Meldung abhängen. 
Im Projekt WebSay (vgl. Wirth 2000, 186f) konnten spezifische Interpretationen 
- im hier beschriebenen Sinn - bei sogenannten Arbeits-Visits festgestellt werden. 
Denn auch wenn die gesuchten Informationen auf der gewählten Website nicht ge-
funden werden, mindert dies das positive Kompetenz-Image des Anbieters nicht. 
Das erkannte Defizit wird über Bemerkungen, dass die "sonst eigentlich immer gute 
Infos bieten", abgearbeitet. Auch die hohe Wertschätzung bei Freundschafts- und 
Fan-Visits zeigt spezifische Interpretationen im Licht der Markenwahrnehmung: Bei 
allen Kategorien (z.B. Informationsqualität, Glaubwürdigkeit und Kompetenz, lnter-
essantheit, aber auch Ästhetik und Kreativität) wurden die Online-Angebote klassi-
scher Medien am besten bewertet. 
Positive Effekte von Medienmarken auf die Selektion und Interpretation der Rezi-
pientlnnen lassen sich also eindeutig aufzeigen, wenn sie auch empirisch noch 
nicht umfassend nachgewiesen wurden. Damit kann das vorrangige Ziel aller Mar-
ketingbemühungen von Medienorganisationen, nämlich die Verankerung ihrer me-
dialen Angebote als Erfahrungs- und Vertrauensgüter und die damit verbundene 
Beeinflussung der Nutzung, mit einer Medienmarken-Strategie erreicht werden. Ei-
ne Medienmarke kann somit zur vertrauenswürdigen Orientierungsinstanz in der 
alltäglichen Mediennutzung, zum vertrauenswürdigen Meta-Medium, werden. 
Gleichwohl reizt die Position eines Meta-Mediums dazu, das Vertrauenspotenzial 
der Rezipientlnnen dahingehend auszunutzen, dass die Investitionen in und das 
Bemühen um Qualität langfristig nachlassen, die Medienorganisationen also dazu 
übergehen, sich aus Gründen der Kostenersparnis auf ihrem 'guten Ruf' auszuru-
hen. Den Befürchtungen, dass die Rezipientlnnen den qualitativen Unterschied 
nicht bemerken oder nicht entsprechend darauf reagieren, muss zumindest t eilwei-
se Recht gegeben werden. Andere Branchen belegen die lange 'Nachwirkung' von 
Marken und die träge Reaktion des Marktes. 
Dennoch zeigt sich an den kürzer werdenden Lebenszyklen von Sendungsmarken 
die Wechselbereitschaft der Rezipientlnnen und der Zwang zu Innovationen für 
Medienorganisationen, der z.B. dazu führt, dass RTL 2001 einen zweistelligen Mil-
lionenbetrag in Entwicklungsprojekte investiert und auch SAT.1 einen eigenen Etat 
für Entwicklungen aufstellt (vgl. Horizont 3/2001, 33), nicht zuletzt deshalb, weil 
die Werbewirtschaft die ständigen Justierungen und Imitationen kritisiert (vgl. Hori-
zont 3/2001, 1 ). 
-
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Für Medien liefern - besonders unter den aktuellen Rahmenbedingungen - die 
Markenbildung und das Markenmanagement eine erfolgversprechende Strategie 
für die Differenzierung und Profilierung gegenüber dem Wettbewerb. Dabei kann 
sich die Medienmarken-Strategie sowohl auf einzelne Inhalte oder Objekte als auch 
auf die gesamte Organisation beziehen. Zu diesem Zweck kann auf die bereits aus-
gearbeiteten marketingtheoretischen Konzepte von und Erkenntnisse zu Marken 
zurückgegriffen werden. Bei der Transformation des Markenkonzepts auf die Medi-
en müssen jedoch das besondere Angebot und die besondere Marktsituation der 
Medienorganisationen berücksichtigt werden, was zu entsprechenden Modifikatio-
nen des Konzepts führt. 
Die Besonderheiten der Medien schlagen sich in spezifischen Problemen, Risiken 
und Chancen des Medienmarken-Managements nieder, die unter den Stichworten 
'Markierungsproblematik', 'Mehrfachverwertung' sowie 'selbstbezügliche Kommuni-
kationspolitik' herausgearbeitet wurden. In übergreifender Perspektive ergeben sich 
aus dem Medienmarken-Management Konsequenzen für die zukünftige Medien-
produktion, die Medieninhalte und die Medienrezeption, die deutlich belegen, dass 
es sich bei Medienmarken um ein interdisziplinäres Phänomen mit kommunika-
tionswissenschaftlichen Einzigartigkeiten handelt. 
Die sich verändernden Rahmenbedingungen, d.h. die politischen, ökonomischen, 
technologischen und sozialen Dimensionen eines allgemeinen Strukturwandels, be-
einflussen auch die Entwicklung der Medienmärkte. Dabei lassen sich die Dimen-
sionen nicht trennscharf voneinander abgrenzen, sondern greifen vielmehr inein-
ander und verstärken sich. So sind Internationalisierung und Globalisierung, die sich 
in erster Linie auf ökonomische Prozesse und auf kulturelle Praktiken sowie auf de-
ren Ergebnisse beziehen, nicht absolut von der stärker die politische Dimension be-
treffenden De-Regulierung und Privatisierung zu trennen. Auch De-Regulierung und 
Privatisierung sind internationale Phänomene ebenso wie sich die politische Regu-
lierung gesamt internationalisiert. Als gegenläufiger Trend muss gleichwohl eine 
zunehmende Regionalisierung festgestellt werden, die die ökonomischen und vor 
allem kulturellen Nahräume aufwertet. Auch die Digitalisierung und die sich daraus 
entwickelnden Konvergenztendenzen sind nicht nur eine globale Entwicklung, son-
dern auch eine, die sich einer Regulierung zu entziehen scheint. Und sie erleichtert 
umfassende Inszenierungen, was wiederum mit den gesellschaftlichen Trends der 
Individualisierung und Erlebnisorientierung korrespondiert, die ihrerseits internatio-
nale Erscheinungen darstellen. 
Diese Entwicklungen wirken sich auf die Marktstruktur aller Branchen und entspre-
chend auf alle klassischen Markenkonzeptionen aus; die Medienmarktstruktur und 
die Medienmarketing-Strategien sind jedoch besonders intensiv betroffen, da diese 
Veränderungen sowohl auf der ökonomischen als auch auf der kulturellen Ebene 
greifen, also nicht nur die Wirtschaftsweise der Medienorganisationen sondern 
auch den Kern medialer Angebote betreffen . 
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(1999, 117ff) angelegt, die auf Grund ihrer Ergebnisse vermuten, dass nicht nur 
journalistische Identität einem Web-Angebot eine besondere Glaubwürdigkeit ver-
leiht, da Untersuchungspersonen identische Inhalte dann als am glaubwürdigsten 
einstufen, wenn sie als Online-Zeitungen etikettiert sind, sondern auch, dass 
Glaubwürdigkeitszuschreibungen von der vermuteten Kompetenz des Anbieters 
bezüglich des Themas der Meldung abhängen. 
Im Projekt WebSay (vgl. Wirth 2000, 186f) konnten spezifische Interpretationen 
- im hier beschriebenen Sinn - bei sogenannten Arbeits-Visits festgestellt werden. 
Denn auch wenn die gesuchten Informationen auf der gewählten Website nicht ge-
funden werden, mindert dies das positive Kompetenz-Image des Anbieters nicht. 
Das erkannte Defizit wird über Bemerkungen, dass die "sonst eigentlich immer gute 
Infos bieten", abgearbeitet. Auch die hohe Wertschätzung bei Freundschafts- und 
Fan-Visits zeigt spezifische Interpretationen im Licht der Markenwahrnehmung: Bei 
allen Kategorien (z.B. Informationsqualität. Glaubwürdigkeit und Kompetenz, lnter-
essantheit, aber auch Ästhetik und Kreativität) wurden die Online-Angebote klassi-
scher Medien am besten bewertet. 
Positive Effekte von Medienmarken auf die Selektion und Interpretation der Rezi-
pientlnnen lassen sich also eindeutig aufzeigen, wenn sie auch empirisch noch 
nicht umfassend nachgewiesen wurden. Damit kann das vorrangige Ziel aller Mar-
ketingbemühungen von Medienorganisationen, nämlich die Verankerung ihrer me-
dialen Angebote als Erfahrungs- und Vertrauensgüter und die damit verbundene 
Beeinflussung der Nutzung, mit einer Medienmarken-Strategie erreicht werden. Ei-
ne Medienmarke kann somit zur vertrauenswürdigen Orientierungsinstanz in der 
alltäglichen Mediennutzung, zum vertrauenswürdigen Meta-Medium. werden. 
Gleichwohl reizt die Position eines Meta-Mediums dazu, das Vertrauenspotenzial 
der Rezipientlnnen dahingehend auszunutzen, dass die Investitionen in und das 
Bemühen um Qualität langfristig nachlassen, die Medienorganisationen also dazu 
übergehen, sich aus Gründen der Kostenersparnis auf ihrem 'guten Ruf' auszuru-
hen. Den Befürchtungen, dass die Rezipientlnnen den qualitativen Unterschied 
nicht bemerken oder nicht entsprechend darauf reagieren, muss zumindest teilwei-
se Recht gegeben werden. Andere Branchen belegen die lange 'Nachwirkung' von 
Marken und die träge Reaktion des Marktes. 
Dennoch zeigt sich an den kürzer werdenden Lebenszyklen von Sendungsmarken 
die Wechselbereitschaft der Rezipientlnnen und der Zwang zu Innovationen für 
Medienorganisationen, der z.B. dazu führt, dass RTL 2001 einen zweistelligen Mil-
lionenbetrag in Entwicklungsprojekte investiert und auch SAT.1 einen eigenen Etat 
für Entwicklungen aufstellt (vgl. Horizont 3/2001, 33), nicht zuletzt deshalb, weil 
die Werbewirtschaft die ständigen Justierungen und Imitationen kritisiert (vgl. Hori-
zont 3/2001, 1 ). 
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Für Medien liefern - besonders unter den aktuellen Rahmenbedingungen - die 
Markenbildung und das Markenmanagement eine erfolgversprechende Strategie 
für die Differenzierung und Profilierung gegenüber dem Wettbewerb. Dabei kann 
sich die Medienmarken-Strategie sowohl auf einzelne Inhalte oder Objekte als auch 
auf die gesamte Organisation beziehen. Zu diesem Zweck kann auf die bereits aus-
gearbeiteten marketingtheoretischen Konzepte von und Erkenntnisse zu Marken 
zurückgegriffen werden. Bei der Transformation des Markenkonzepts auf die Medi-
en müssen jedoch das besondere Angebot und die besondere Marktsituation der 
Medienorganisationen berücksichtigt werden, was zu entsprechenden Modifikatio-
nen des Konzepts führt. 
Die Besonderheiten der Medien schlagen sich in spezifischen Problemen, Risiken 
und Chancen des Medienmarken-Managements nieder, die unter den Stichworten 
'Markierungsproblematik', 'Mehrfachverwertung' sowie 'selbstbezügliche Kommuni-
kationspolitik' herausgearbeitet wurden. In übergreifender Perspektive ergeben sich 
aus dem Medienmarken-Management Konsequenzen für d ie zukünftige Medien-
produktion, die Med ieninhalte und die Medienrezeption, die deutlich belegen, dass 
es sich bei Medienmarken um ein interdisziplinäres Phänomen mit kommunika-
tionswissenschaftlichen Einzigartigkeiten handelt. 
Die sich verändernden Rahmenbedingungen, d.h. die politischen, ökonomischen, 
technologischen und sozialen Dimensionen eines allgemeinen Strukturwandels, be-
einflussen auch die Entwicklung der Medienmärkte. Dabei lassen sich die Dimen-
sionen nicht trennscharf voneinander abgrenzen, sondern greifen vielmehr inein-
ander und verstärken sich. So sind Internationalisierung und Globalisierung, d ie sich 
in erster Linie auf ökonomische Prozesse und auf kulturelle Praktiken sowie auf de-
ren Ergebnisse beziehen, nicht absolut von der stärker d ie politische Dimension be-
treffenden De-Regulierung und Privatisierung zu trennen. Auch De-Regulierung und 
Privatisierung sind internationale Phänomene ebenso wie sich die pol it ische Regu-
lierung gesamt internationalisiert. Als gegenläufiger Trend muss gleichwohl eine 
zunehmende Regionalisierung festgestellt werden, die die ökonomischen und vor 
allem kulturellen Nahräume aufwertet. Auch die Digitalisierung und die sich daraus 
entwickelnden Konvergenztendenzen sind nicht nur eine globale Entwicklung, son-
dern auch eine, die sich einer Regulierung zu entziehen scheint. Und sie erleichtert 
umfassende Inszenierungen, was wiederum mit den gesellschaftlichen Trends der 
Individualisierung und Erlebnisorientierung korrespondiert, die ihrerseits internatio-
nale Erscheinungen darstellen. 
Diese Entwicklungen wirken sich auf die Marktstruktur aller Branchen und entspre-
chend auf alle klassischen Markenkonzeptionen aus; die Medienmarktstruktur und 
die Medienmarketing-Strategien sind jedoch besonders intensiv betroffen, da diese 
Veränderungen sowohl auf der ökonomischen als auch auf der kulturellen Ebene 
greifen, also nicht nur d ie Wirtschaftsweise der Medienorganisationen sondern 
auch den Kern medialer Angebote betreffen . 
ll 
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Alle Markenkonzeptionen basieren auf der Kommunikationsfunktion der Marke. Die 
Marke als bedeutungstragendes Zeichen muss insofern losgelöst von den zu Grun-
de liegenden Produkten und Dienstleistungen analysiert werden. Aus dieser Analyse 
resultieren die vier konstituierenden Elemente der Marke: der funktionale Nutzen, 
die Markeneigenschaften, der symbolische Nutzen und die Marken-Audio-
visualisierung. In der konkreten Ausgestaltung und Kombination dieser vier Elemen-
te zu einer Markenidentität liegen das besondere Qualitätsversprechen und die spe-
zifische Problemlösungskompetenz einer Marke, mit denen unter veränderten Be-
dingungen ein Wettbewerbsvorteil erzielt werden soll . Dies wird bei Dienstleistun-
gen besonders relevant, da deren Charakteristika 'lmmaterialität' und 'Integration 
des externen Faktors' im besonderen Maß einen Qualitätsausweis, wie ihn eine 
Marke darstellt, erfordern. Die Umset zung und Kommunikation der Markenidentität 
und damit letztlich die Abgrenzung zu den Konkurrentinnen w ird über die Positio-
nierung der Marke geleist et. Mit der Markenpositionierung versucht der Markenin-
haber, meist das Unternehmen, steuernd in den Prozess der Bedeutungszuordnung 
einzugreifen. Er gibt mit seinem Entwurf und der Vermittlung der Markenidentität 
im Markt kulturelle Bedeutungen vor, deren Interpretationen durch die Konsumen-
t innen - unter Bezug auf ihre Referenzgruppen - sich im Markenimage sammeln . 
Die Marke als Kern aus kulturellen Bedeutungen ergibt sich also aus dem Zusam-
menspiel von Markenidentität als Aussagekonzept und Markenimage als Akzep-
tanzkonzept . 
Inw iefern dieser Qualitätsausweis auf ein Produkt oder eine Dienstleistung und ei-
nen bestimmten geografischen Raum begrenzt bleibt oder ausgedehnt wird, wird 
mit den Entscheidungen für bestimmte Markenstrategien festgelegt . Die Umset-
zung der Strategien im Markenmanagement muss nicht nur die rechtliche Absiche-
rung der Marke berücksichtigen, sondern zielt auf den Marketing-M ix. Dabei 
kommt der Kommunikationspolitik mittlerweile die entscheidende Rolle zu, denn 
auf Grund von Produkt- und Dienstleistungsgleichheiten lässt sich Abgrenzung häu-
fig nur noch über eine Unique Communication Proposition vermitteln. Eine Marke 
lebt also durch Kommunikation! 
Neue Facetten der Markenfunktion ergeben sich im Rahmen der Unternehmens-
kommunikation . Hier können einerseits die Beziehungen zu den verschiedenen ex-
t ernen Bezugsgruppen über Marken als personifizierte Kommunikations-Binde-
glieder verlaufen, andererseits können Marken auch die internen Kommunikations-
beziehungen bündeln . Damit bilden sie ein zentrales Strukturierungsprinzip sowohl 
in der Leistungserstellung als auch im Absat z. Signifikant werden diese Funktionen 
bei Unternehmensmarken. 
Der Beziehung zwischen Marken und Konsumentinnen muss besondere Aufmerk-
samkeit gewidmet werden, denn Markenwahrnehmung und -beurteilung beeinflus-
sen wesentlich die Konsum-Entscheidungsprqzesse. Erfolgreiches Management er-
möglicht es der Marke, vom 'evoked set', also den bekannten Markenprodukten, ins 
'relevant set', d.h. den ernsthaft in die Kaufentscheidung einbezogenen Marken, zu 
gelangen. Markentreue wird darüber hinaus wesentlich fundiert durch die Funktio-
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nalität von Marken in alltäglichen Verwendungskontexten: durch die Möglichkeit 
mit Marken Identitäten zu inszenieren und Lebensstile, Zugehörigkeiten und Status 
zu demonstrieren. Und Marken integrieren sich hervorragend in kollektive, grup-
penspezifische und individuelle Rituale, sie werden Teil der Alltagskultur. Sie finden 
Verwendung als kulturelle Symbole, die vor dem Hintergrund von 'in between cul-
tures' und einer 'global consumer culture' decodiert werden. Dabei hängen kultu-
reller Kontext und Sinn der Marke wechselseitig voneinander ab. Marken sind in 
diesem Kontext sekundäre Sinnstiftungsagenturen und damit in gewisser Weise ei-
genständig. Die Eigenständigkeit zeigt sich besonders ~eutlich .an ?en ~.arken, die 
durch die Konsumentinnen institutionalisiert werden. Diese lnst1tut1onahs1erung be-
zieht sich längst nicht mehr nur auf Produkte und Dienstleistungen, sond~rn im'."'er 
mehr auf Events und Erlebnisräume, w ie sich im Begriff 'brand parks' deutlich zeigt. 
Marken müssen aber, wollen sie auf lange Sicht erfolgreich bleiben, nicht nur den 
Spagat zwischen Kontinuität und Wandel sowie die Veränderungen im Ko~sume.n­
t enverhalten bewältigen, sondern auch der Konvergenz von Produkten, D1enstle1s-
tungen, Events, Erlebnisräumen und Medien Rechnung tragen. 
Die Transformation des Markenkonzepts auf Medien setzt die Klärung der Ange-
botsstruktur und der Wettbewerbssituation voraus. Die ökonomische Tätigkeit der 
Medienorganisationen ist durch Komplexität und eine enge Verza.hnung ökon~m.i­
scher mit journalistischen und künstlerischen Tätigkeiten gekennzeichnet, wobei die 
Programmleistung, die Werbeträgerleistung und die Verbreitungsleistung den Kern 
der Marktleistung ausmachen. Struktur- und prozessprägend ist die Tatsache, dass 
Massenmedien sowohl Informationsträger als auch Werbeträger sind. 
Eine managementorientierte Einordnung identifiziert das mediale Angebot als 
dienstleistungsdominiertes Angebotssystem: Medienorganisationen sind ins~fern 
Systemanbieter, als sich ihr Angebot aus einer Kombination vo~ mehr.eren D1ens.t-
leistungen, Nutzungsoptionen und Produkten zusammensetzt. D1enstl.e1stungslast1g 
ist es weil es sich zu m großen Teil aus in Produktform geronnenen Leistungen, d.h. 
kons~rvierten Dienstleistungen, zusammenset zt. wodurch es insgesamt marktfähi-
ger wird. Dabei ist das Medienangebot durch Unsicherheit im Leistungserstellungs-
prozess, durch hohe First Copy Kosten und einen ausgeprägten V.erbunde~e~t cha-
rakterisiert. Zusätzlich summieren sich die tendenzielle Unkenntnis der Rez1p1entln-
nen über die Qualität, über den persönlichen Nutzen und den Preis zu einer gene-
rell eingeschränkten Qualitätsbeurteilung, die dazu führt, dass mediale Angebote 
Erfahrungs- oder Vertrauensgüter sind . Da sich die Beurteilung bei Qualitätsun-
sicherheit auf externe Schlüsselinformationen und Bewertungsmaßstäbe verlagert, 
erhalten Medienmarken auf Grund ihrer Signaling-Kompetenz eine besondere Be-
deutung. 
Medienorganisationen sehen sich einer spezifischen Marktsituati~n gege~über, d~e 
sich auf sieben Märkte, die wechselseitig miteinander vernet zt sind, beziehen. Die 
Konkurrenz auf den vier Beschaffungsmärkten für Kapital, Technologie, Inhalte und 
Personal, ist stark, die Märkte sind tendenziell Verkäufermärkte, in denen die Me-
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dienorganisationen mit immens steigenden Beschaffungskosten konfrontiert sind 
und in denen sie sich mit einer klaren Positionierung profilieren müssen. Marken-
bildung und -management beziehen sich schwerpunktmäßig auf die drei Absatz-
märkte andere Anbieter, Publikum und Werbung. Während der Absatzmarkt für ei-
genproduzierte Inhalte für die meisten Medienorganisationen eine eher unterge-
ordnete Rolle spielt, ist die Etablierung einer Medienorganisation oder ihres media-
len Angebots als Marke im Publikums- und Werbemarkt ein ausschlaggebender Er-
folgsfaktor. Die Medienmarken-Bildung und das -management sind auf Grund des 
spezifischen Angebots und der Marktsituation komplex und zweigleisig. 
Auch Medienorganisationen wollen mit einer Markenstrategie eine Differenzierung 
von ihren Konkurrentinnen, eine Wirkung u.a. in Form von Markentreue in den Ab-
satzmärkten und eine Steigerung des Unternehmenswertes erzielen. Bei den Funk-
tionen von Medienmarken überwiegen die der Profilierung, Orientierung und Struk-
turierung sowohl bei den Medienorganisationen selbst als auch bei Rezipientlnnen 
und Werbewirtschaft. Dabei wirkt es sich besonders günstig aus, dass Medien auf 
eine längere Tradition der Markenbildung durch die Rezipientlnnen zurückblicken 
können. Auf diese Markeninstitutionalisierung kann zurückgegriffen werden. Die 
Medienorganisationen oder ihre Angebote werden dann design-technisch veredelt 
und strategisch als Medienmarke ausgebaut und eingesetzt. 
Die Markenelemente erfahren auf Grund der Zweigleisigkeit des medialen Angebots 
eine spezifische Ausformung: Der funktionale Nutzen ist zum einen durch die me-
dialen Angebote vorgegeben, zum anderen jedoch durch die Nutzungskontexte 
und Nutzungsweisen der Zielgruppe/n geprägt. Die Medienorganisationen greifen 
mit der Formulierung eines funktionalen Nutzens als Vorgabe jedoch steuernd in 
die vielfältigen Nutzungsweisen der Rezipientlnnen und in die Vorstellungen der 
Werbewirtschaft ein, indem sie Erwartungs-Erwartungen aufbauen. Eigenschaften 
von Medienmarken ergänzen und konkretisieren die im funktionalen Nutzen vor-
gelegten Kriterien. Der symbolische Nutzen von Medienmarken geht über die bis-
lang berücksichtigten 'funktional-technischen' Aspekte hinaus und beinhaltet einen 
individuellen Erbauungsnutzen und einen sozialen Geltungsnutzen. In der Audiovi-
sualisierung werden das Angebot und die Elemente miteinander verbunden wahr-
nehmbar und greifbar gemacht und damit die lmmaterialität des dienstleistungsla-
stigen Angebots im Sinne eines 'One Face to the Customer' (ORF-Slogan) aufgeho-
ben. 
Die vier Medienmarken-Elemente bilden das Grundgerüst für die Konzeption einer 
Medienmarken-Identität. Die Positionierung der Medienmarke im Markt konzen-
triert sich dann auf die Umsetzung dieser Markenidentität und betont den Unter-
schied zu den Konkurrentinnen. Eine erfolgreiche Positionierung führt zu einer 
weitgehenden Übereinstimmung zwischen Markenidentität und Markenimage. Un-
tersuchungen über das Image deutschsprachiger Medien belegen für einige eine 
klare, einzigartige Positionierung im Markt. 
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Neben diesen konstitutiven Bestandteilen einer Medienmarken-Strategie müssen 
auch Optionen für Medienmarken-Einzelstrategien gewählt werden. Die Entschei-
dung für Dachmarken-, Markenfamilien- oder Einzelmarkenstrategien wird von den 
Mediengattungen insofern leicht beeinflusst, als Hörfunk und Fernsehen tendenziell 
zu Dachmarkenstrategien neigen, während Zeitschrittenmarken oftmals als Mar-
kenfamilien auftreten. Bei beiden Strategiealternativen spielt der Markentransfer 
eine wichtige Rolle, dessen Ziel erstens die Verteilung der Marketingausgaben auf 
mehrere 'Medienmarken-Schultern', zweitens die Erleichterung von Neueinführun-
gen und drittens die gegenseitige Steigerung der Bekanntheit, des Images und der 
Glaubwürdigkeit ist. Dabei müssen negative Rückstrahlungseffekte der Transfer- auf 
die Kernmarke z.B. in Folge von Kompetenzdiffusion beachtet werden. 
Ein Markentransfer liegt auch einem Teil der lnternationalisierungsstrategien zu 
Grunde, und zwar z.B. in dem Fall, dass nationale Medienmarken als Format- oder 
Formatkonzept-Adaptionen internationalisiert werden. Ein kleinerer Teil der inter-
nationalen Medienmarken ist bereits vorab als solche konzeptioniert worden, was 
mit zunehmender Themenzentrierung einfacher wird. Eine neuartige Form der 
Markenbildung bietet sich vor allem für Fernsehsender und ihre Programme an, 
nämlich die sequenzielle bzw. kurzzeitige Medienmarke, die bestimmte Programm-
formate bündelt, mit einem konstanten Sendetermin verbindet und eigenständig 
benennt und markiert. Die Entscheidung, Medienmarken ein Erlebniskonzept zu 
Grunde zu legen, wird zum einen durch die Nähe von Medien zur Inszenierung von 
Veranstaltungen und zum anderen durch die vor allem in digitalen Medienangebo-
ten liegenden Partizipationschancen für Rezipientlnnen erleichtert. 
Die Umsetzung der Medienmarken-Strategie im Rahmen des Medienmarken-
Managements ist durch die Spezifika des medialen Angebots gekennzeichnet. Sie 
bezieht sich auf alle Bereiche des Marketing-Mix im Sinne eines integrierten Maß-
nahmenkatalogs. Einzelne Bereiche, vor allem die Preis- und die Distributionspolitik, 
müssen mediengattungsspezifisch behandelt werden und zeichnen sich bei Rund-
funkmarken durch einen generell geringeren Aktionsradius aus. Insgesamt muss die 
Medienmarke in allen Bereichen klar als verlässliche Marktpartnerin positioniert 
werden. 
Die Markierung von Medienmarken über die klassische Audiovisualisierung hinaus, 
erweist sich einerseits auf Grund ihrer Dienstleistungsdominanz als problematisch, 
andererseits auf Grund der Spezifik des Angebots als profilierungsstark. Dabei kön-
nen Medienmarken der verschiedenen Mediengattungen in unterschiedlich starkem 
Ausmaß auf die Profilierungschancen zurückgreifen. Ihnen ist die zusätzliche Mar-
kierungsplattform über Merchandisingartikel zugänglich und sie können zur Profi-
lierung der Medienmarke auch auf Character-Branding zurückgreifen . Virtuelle und 
reale Figuren werden auf diese Weise zu lebendigen Submarken, die eine eigen-
ständige Signaling-Kompetenz entwickeln und diese entsprechend für Programm-
differenzierungen, Medienmarken-Transfers und Merchandising einsetzen. Ergänzt 
werden die Markierungspotenziale bei TV-Marken durch das Set- und Mode-Design, 
das gleichsam ein elementarer Wiedererkennungsfaktor ist. 
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First Copy Kosten, Verbundcharakter und Nicht-Rivalität des Konsums führen zu ei-
ner weiteren Chance für das Medienmarken-Management, nämlich zur Ausschöp-
fung des Markenpotenzials durch Mehrfachverwertung und Co-Branding. Zeitliche, 
räumliche und programmliche Variationen können zum einen relativ kostengünstig 
produziert und verbreitet werden und lassen sich zum anderen in der Klammer der 
Medienmarke oder dem Character-Brand integrativ vermarkten. Zugleich verweisen 
die einzelnen Variationen wechselseitig auf- und werben so füreinander. Im Rah-
men des Co-Branding kann darüber hinaus mit anderen (Medien-)Marken szene-
affin und über das Mediale hinaus die Kompetenz der Medienmarke inszeniert 
werden, wobei das Ausmaß der Zusammenarbeit die bisherigen Kooperationen 
zwischen Medien und Werbewirtschaft übertrifft und durch inter- und intramediale 
Kooperationen ergänzt wird. 
Die für das Medienmarken-Management immens bedeutende Kommunikationspoli-
tik ist durch den variierenden Grad an Selbstbezüglichkeit charakterisiert. Media-
werbung, Cross-Promotion, Medien-PR, Eigenwerbung und redaktionelle Verweise 
nutzen in je unterschiedlichem Grad die ureigene, mediale Kompetenz der Herstel-
lung von Kontakten zu Aufmerksamkeitsgemeinschaften für die Belange der Me-
dienorganisation, ihrer Marke/n, Programme und Titel. Ihr gemeinsames Ziel ist der 
Aufbau einer Unique Communication Proposition, die vor allem bei ähnlichen An-
geboten die nötige Differenzierung zu Konkurrenzmarken herstellen kann. Der an 
aktuellen Daten belegbare Anstieg von Mediawerbung, Cross-Promotion, Medien-
PR, Eigenwerbung und redaktionellen Verweisen zeigt nicht nur die Bedeutungszu-
nahme dieser kommunikationspolitischen Instrumente im Marketing-Mix von Medi-
en, sondern ist auch nur dadurch möglich, dass die Umsetzungen und Formen die-
ser Instrumente mit dem medialen Angebot verschmelzen bzw. nahtlos in dieses 
übergehen, zum inhärenten Teil der medialen Angebote werden. Dadurch verän-
dert sich aber auch die Komposition und Struktur der medialen Inhalte insgesamt. 
Bezogen auf ihre sozioökomomischen Umfelder implizieren Medienmarken ver-
schiedene Veränderungen sowohl in der medialen Leistungserstellung als auch in 
der inhaltlichen Komposition und Beschaffenheit und in der Rezeption med ialer 
Angebote. Sie stellen ein intern und extern wirkendes Strukturierungs- und Orien-
tierungspotenzial dar, das die ökonomische Erfolgsorientierung mit dem Qualitäts-
anspruch verbindet. Damit entsprechen Medienmarken einem medienspezifischen 
Ansatz, der sowohl die ökonomische wie die publizistische Dimension der Medien-
produktion erfasst und insofern eine Professionalisierung des gesamten Medien-
managements bedeutet. 
Organisationsintern können Medienmarken als grundlegender Strukturierungs- und 
Orientierungsfaktor in der Leistungserstellung fungieren, somit den Unsicherheiten 
in der medialen Leistungserstellung begegnen, Sicherheit für Planungen und den 
Rahmen für Innovationen liefern sowie das Spannungsverhältnis zwischen der Ori-
entierung am publizistischen und der Orientierung am wirtschaftlichen Normen-
system entschärfen. Denn einer Medienmarken-Strategie ist ein Qualitätsanspruch 
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inhärent, der sich nicht in der Substituierung der Angebotsqualität durch Werbung 
erschöpfen darf, sondern bereits im Produktionsprozess verankert sein muss. 
Unter diesem Aspekt sind Medienmarken wichtige Konzeptionen, die es in der Dis-
kussion um die Qualitätssicherung im Journalismus zu berücksichtigen gilt. Sie be-
ziehen sich vor allem auf die Ebene der Leistungserstellung und des handwerklichen 
Könnens sowie auf die Ebene der ethisch, normativ oder rechtlich begründeten 
Qualitätsdimensionen. Und sie fokussieren auf die ökonomische Perspektive der 
Qualitätssicherung als ein Problem des effizienten Umgangs mit knappen Ressour-
cen. Damit kombinieren sie Qualitätssicherung, redaktionelles Marketing und Me-
dienmanagement, werden zu einer sinn- und identitätsstiftenden Integrationsauto-
rität im organisationellen Leistungserstellungsprozess ebenso wie für individuelle 
Akteure und sichern in bestimmtem Umfang die gesellschaftliche Funktionalität ih-
rer Angebote. Gleichwohl machen Medienmarken eine gesellschaftliche Evaluation 
medialer Angebote nicht obsolet, denn die ihnen inhärente Qualitätsbeurteilung ih-
rer relevanten Zielgruppen (Rezipientlnnen und Werbewirtschaft) unterscheidet sich 
im Beurteilungshorizont von der gesellschaftlii:hen und volkswirtschaftlichen Per-
spektive. 
Auch auf der Ebene der inhaltlichen Komposition und Beschaffenheit medialer An-
gebote erfüllen Medienmarken die Aufgabe eines Qualitätsausweises, wobei sich 
dies zum einen in der professionellen Qualitätsproduktion als substanzieller Leis-
tung und zum anderen in der Kommunikation von Professionalität als lnszenie-
rungsleistung niederschlägt. Die Programmbewertungskriterien einiger Rundfunk-
sender belegen in diesem Sinne deren Markenorientierung. Dennoch beinhalten 
Medienmarken-Strategien auch kritisch zu beurteilende Potenziale. 
Medienmarken entsprechen nicht den Forderungen nach interner Vielfalt, da ihre 
Positionierung interne Vielfalt soweit reduziert, dass eigenständige und wettbe-
werbsdifferenzierende Markenidentitäten und -positionierungen erreicht werden. 
Aber sie tragen wesentlich zur externen Vielfalt bei, wenn sie in der Gesamtheit, 
d.h. in der Kombination mit anderen Medienmarken, analysiert werden. Auch die 
durch Medienmarken verstärkte Hybridisierung von werblichen und redaktionellen 
Inhalten ist kritisch zu betrachten. Sie stärkt letztlich das kulturkritische Argument, 
dass alle Managementanstrengungen der Medienorganisationen lediglich zirkula-
tionsfördernde Funktionen für das Medien- und anderes Kapital haben und Me-
dienmarken-Strategien dazu in besonderer Weise die Gebrauchswertansprüche der 
Rezipientlnnen ausnützen. 
Die Implikationen von Medienmarken für die Rezeption medialer Al')gebote begeg-
nen vor allem der eingeschränkten Qualitätsbeurteilung der Rezipientlnnen. Durch 
ihre Signaling-Kompetenz entspricht eine Medienmarke dem Versuch der gut in-
formierten Marktseite, die Qualität ihres Anaebots glaubhaft zu kommunizieren. 
Für die Rezipientlnnen ist sie letztlich ein vertrauenswürdiges Meta-Medium, weil 
sie als meta-kommunikative Selektionsorientierung durch den Dschungel der Ange-
bote hilft. Vor allem, da davon ausgegangen werden muss, dass Mediennutzung 
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meist eine Niedrigkostensituation darstellt, in der Rezipientlnnen einfache Aus-
wahlverfahren und -routinen bevorzugen. Hier bieten sich Medienmarken als zen-
trale Selektionsheurismen an, weil durch sie mediale Inhalte hinsichtlich ihrer jewei-
ligen Rezeptionsrelevanz nicht mehr überprüft werden müssen, anstehende Ent-
scheidungsprozesse also vereinfacht werden. Damit reduzieren sich die Transak-
tionskosten für die Rezipientlnnen. 
Das Vertrauen in Medienmarken baut dabei nicht nur auf der Markenkommunika-
tion auf, sondern auch auf einer entsprechenden Angebotspolitik der Medienorga-
nisationen, denn Rezipientlnnen entwickeln Selektionsheurismen u.a. auf Grund 
persönlicher Erfahrung mit den medialen Angeboten. Dieser Vertrauenseffekt kann 
durch einen Markentransfer ebenfalls übertragen werden und stellt dann einen 
elementaren Startvorteil dar, wie vor allem Studien zur Online-Nutzung belegen. 
Gleichzeitig geben die Medienmarken mit ihrer Identität und Positionierung Vorga-
ben für den Interpretationsprozess der Rezipientlnnen, deren Quantität und Quali-
tät jedoch erst empirisch nachgewiesen werden müssen. Problematisch erscheinen 
die Tendenzen, Markenqualität nur zu kommunizieren und nicht programmlich 
umzusetzen sowie etablierte Medienmarken-Qualität langfristig aus Kostengründen 
einzuschränken. Inwiefern die Absatzmärkte zeitlich angemessen darauf reagieren, 
hängt wesentlich von der Beurteilungskompetenz und den Nutzungsreaktionen der 
Rezipientlnnen ab. 
Insgesamt zeigt sich, dass Medienmarken allen drei etymologischen Bedeutungs-
dimensionen von 'Marke' und 'markieren', nämlich 'Grenze zur Unterscheidung' und 
darauf aufbauend 'Zeichen zur Erkennung', 'vortäuschen, so tun als ob' und 'das 
Kenntlichgemachte beachten' entsprechen. Sie erfüllen also den Zweck der Markie-
rung, nämlich Informationen zu vermitteln, die sich nicht aus den unmarkierten 
Gegenständen erschließen lassen. Medienmarken orientieren sich aber nicht am 
klassischen Markenartikel, sondern ähneln vielmehr neueren Konzeptionen von 
Marken, die diese als von Produkten und Dienstleistungen zunehmend losgelöste 
Ideen begreifen . Ideen, die durch ein unverwechselbares Kompetenzprofil ausge-
zeichnet und somit in der Lage sind, Haltungen, Auffassungen und Lebensweisen 
zu verkörpern und zu signalisieren. Als Kompetenzmarke sind sie besonders gut in 
der Lage, die Kommunikation ihrer Nachfragerlnnen zu organisieren. Angesichts ei-
nes verstärkten intra- und intermedialen Wettbewerbs und neuer Konkurrenz durch 
Content-Anbieter anderer Branchen oder private Content-Anbieter im Internet ist 
die Besetzung von Kompetenzgebieten durch eine entsprechende Positionierung 
eine erfolgversprechende Profilierungsstrateg ie. 
Deshalb ist damit zu rechnen, dass Medienorganisationen in weit stärkerem Maß 
als bisher Medienmarken-Strategien verfolgen werden. Diese sind dabei nicht 
zwangsläufig an eine kommerzielle Erfolgsorientierung der Organisation gebunden. 
Vielmehr eignen sie sich gerade auch als Profilierungsstrategien für dem Gemein-
wohl verpflichtete Medienorganisationen. In der kommunikationswissenschaftli-
chen Auseinandersetzung müssen sowohl die Medienmarken-Strategien als auch 
ihre Mechanismen, vor allem aber ihre Implikationen für die Produktion, die Inhalte 
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und die Rezeption medialer Angebote intensiver als bisher erforscht werden. Aus 
Medienmanagement-Perspektive muss besonders der Wirkung von Medienmarken-
Strategien bei den Nachfragern medialer Angebote, Rezipientlnnen und Werbewirt-
schaft, verstärkte Aufmerksamkeit gewidmet werden. Denn nur wenn sich das Se-
lektionsverhalten und die Interpretationen in der Mediennutzung und in der Me-
diaplanung dauerhaft zugunsten der Medienmarken verändern, w ird die Medien-
marken-Strategie als Qualitätsstrategie ihre ökonomische Legitimität beweisen 
können . 
Gleichzeitig zeigen die Ausführungen zu Medienmarken, dass sich publizistische 
Qualität und ökonomischer Erfolg strategisch sinnvoll vereinbaren lassen, und dass 
Medienmarken-Strategien und ein professionelles Medienmarken-Management die 
breiteste und tragfähigste Verbindung dafür sind. Dennoch muss diese positive Ein-
schätzung etwas relativiert und müssen die publizistischen Risiken thematisiert 
werden: 
• Zwar sichern Medienmarken in bestimmten Umfang die gesellschaftliche Funk-
tionalität der entsprechenden Angebote, jedoch reflektiert der zu Grunde lie-
gende Qualitätsbegriff in erster Linie die Ansprüche der Rezipientlnnen und der 
Werbewirtschaft. Die gesellschaftliche Perspektive wird nur bedingt berücksich-
tigt, die gesellschaftlich relevanten publizistischen Leistungen der Medien stellen 
eine Option von Medienmarken dar, die jedoch nicht unbedingt vorrangig be-
handelt werden muss. Hier ergibt sich trotz Qualitätsproduktion eine besondere 
Legitimation für einen öffentlich-rechtlichen Auftrag als Qualitätsführer. 
• Auch die durch Medienmarken verstärkte Hybridisierung von werblichen und 
redaktionellen Inhalten ist kritisch zu betrachten, da unklar ist, wie wirklichkeits-
relevant diese hybridisierten Sowohl-als-auch-Inhalte sind und inwiefern sie für 
die Rezipientlnnen durchschaubar bleiben. Hier liegt die Notwendigkeit rechtli-
cher Rahmenbedingungen, z.B. für die Trennung von Werbung und Inhalten, 
begründet. 
• Grundsätzlich besteht die Gefahr, dass Medienorganisationen, nachdem sie die 
Rezipientlnnen mit Medienmarken-Angeboten überzeugt haben, im laufe der 
Zeit aus Kostengründen die inhaltliche Qualitätsorientierung vermindern und 
sich auf ihren 'guten Ruf' verlassen. Deshalb ist es unabdingbar, dass Rezipien-
tlnnen darin unterstützt werden, Medienkompetenz aufzubauen und dauerhaft 
die Qualität der Inhalte besser zu beurteilen. 
Die Notwendigkeit für diese rechtlichen Institutionalisierungen und Regulierungen 
liegt in den Charakteristika des Medienmarktes begründet. Sie können nicht als 
Wettbewerbshindernisse verstanden werden, sondern sichern letztlich ab, dass die 
Verfolgung einer - kostenintensiven - qualitätsorientierten Medienmarken-Strategie 
auch ökonomisch rentabel bleibt. 
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